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رقم 
الجدول 


20 يبين أشكال الانفصال بين أطراف المبادلة ووظائف التسويق والمنافع 


التسويقية 


يبين نسبة كل من القيمة المضافة والتوظيف لقطاع الخدمات 2# 
أوروبا ستة 1994 


يبين بعض الاستراتجيات التسويقية المقترحة لعلاج الشكلات 
التاشكة ع خصتاكض التخدماتت 


مر | قرم 
درغ | لزنا 
درا |[ حل 


الأبعاد الأساسية التي تستعمل من طرف الزيون لغرض تقيم جودة 


العناصر الملموسة ومكونات الاتصال 2 نظام تسويق الخدمات 
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تطور إنتاج قطاع التأمين حسب الفروع للفترة 2000- 2003 
(مليون دح) 

تطور معدل تسوية الكوارث المدفوعة (مليون دينار جزائري). 

حجم التوظيفات المالية (مليون دينار جزائري). 

تطور حجم المصاريف العامة بالنسبة للإنتاج 

حجم الأقساط والحصة السوقية لكل قارة. 

حصة ورتبة الجزائر 4 السوق العالمي لتأمين لسنة 2005. 


الحصة السوقية للجزائر داخل السوق الإفريقي للتأمين. 

كثافة ومعدل تفلغل التأمينات # العالم. 

تطور إنتاج الشذ5 للفترة ما بين 2000- 2004 ( بالمليون دينار 
جزائري). 

نظو الإنتاج بحسب مزوع التانين 

تطور التعويضات خلال الفترة2000- 2004(مليون دينار جزائري) 
تطور معدل تسوية الكوارث المدطوعة لخُخ5 (مليون دينار جزائري). 
تطور التوظيفات المالية ل 54. 

تطور المصاريف العامة لشذة (مليون دينار جزائري). 

إنتاج الوحدة حسب الفروع ( بألف دينار جزائري) 

إنتاج الوحدة الخاص بتأمين الكوارث الطبيعية(حجم الأقساط 


بألف دينار جزائري) 


تلوز المصاريف العامة لوجدة بشارز بالف ديعا جرافزي) 


سعر المتر المريع المبني بالدينار 
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أسباب اختيار الشركة ( 44 8) 258 
(4: 19) | معرفة منتوجات الشركة (خف84) 259 
(4: 21) | قنوات التوزيع المستخدمة من طرف الشركة (خذة) 230 


(4: 23) قة المستفيد بالمؤمن 


«إع وا 
ل 
ننه 


(4: 27) إرأي 220010 208 
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يعد الاهتمام بقطاع الخدمات ©ذ العصر الحائي من الظواهر الحديثة ب 
الاقتصاد العالمي وقد عرف توسعاً كبيراً 4 السنوات الأخيرة » وقد ساعد ل 
ذلك التطور التكنولوجي البائل 4 كافة مجالات الحياة الذي كان وراء ظهور 
العديد من الخدمات الجديدة والمتطورة . 


إن هذه الوضعية وما نتج عنها من منافسة شديدة وشرسة » جعلت 
المؤوسسات الخدمية تتسابق نحو الفوز بالزيائن وكسب رضاهم و الاحتفاظ بهم 
لأنهم يمثلوا رأسمال المؤسسة؛ ولبلوغ هذه الغاية فإن غالبية هذه المؤسسات تبنت 
التوجه التسنويقي باعتبازه الوسيلة التي تحقق ليا البقاء والاستمرار ب مزاولة 
نشاطها من خلال أنشصطته التسويقية التي تمكن من تحديد حاجات ورغبات 
الزياكن وتقديم المنتجات التي تقابلها. 

وشركات التأمين الجزائرية كإحدى هذه المؤسسات الخدمية بدأت تولي 
الاهتمام للتوجه التسويقي باعتباره الأداة التي تساعدها على التكيف مع 
الإصلاحات الاقتصادية التي قامت بها الجزائر ومن بينها قائون 07-95 المتعلق 
بالتأمينات؛: والذي جاء لتحرير قطاع التأمين وفتح المجال للمنافسة أمام 
الشركات الخاصة والأجنبية. فهي إذن تحتاج إلى معرفة وتفهم لأسواقها وزيائتها 
والبيكة التي تعمل فيها لتتمكن من تقديم خدمات تأمينية ذات جودة عالية 
ويأسعار منافسة. 

إن تأمين الكوارث الطبيعية يعتبر من المنتوجات الجديدة التي عرفها سوق 
التأمين الجزائري: بسبب الكوارث التي عرفتها الجزائر وما ترتب عنها من 
خسائر جسيمة : وعدم تحمل الدولة لبا لذا ألزمت السلطات العمومية الجزائرية 
إاجبازية كاين هذه الأخطان ابقداء مين 01 منتهير 2004 :وهتق يلقن هنذا المنتتوع 


امء. داق 0012543 صا الالالانانا//:كم خط 


الاستجابة من طرف الجمهور فان ذلك يتم عن طريق وضع أنشطة تسويقية تأخذ 
بعين الاعتبار مميزات وخصائص الخدمة . 


الإشتالية: 

إن التأمينات كونها من الخدمات الضرورية تتطلب تسويقاً محكماً وجيداً 
للوصول بها إلى المستوى المقبول وذلك نتيجة التطور الاقتصادي والمنافسة الكبيرة 
الناتجة عن تعدد مقدمي هذه لخدمة.إذن كيف يمكن لمسوق الخدمات التأمينية 
أن يحسن من أداء شركات التأمين # الجزائرة ويعبارة أخرى كيف يمكن 
للأنشطة التسويقية أن توجه خدمات شركة التأمين نحو إرضاء الزيائن وكسب 
ولائهم وتحقيق مبيعات أكبر من منافسيها؟ 

ولمعالجة هذه الإشكالية تم التطرق إلى النقاط التالية : 

يدراف انباتك لأهمية التأمين والفوائد التي يقدمه. 

توقمات المستفيد من التأمينات بصفة عامة ومن منتوج تأمين الكوارث 
الطييفية نضقة خاضية. 

العلاقة الموجودة بين المستفيد وشركة التأمين. 


أهداف الدراسة: 


تهدف هذه الدراسة إلى: 

محاولة التعرف على النشاط التسويقي الخدمي وعناصر المزيج التسويقي . 
يتيوك بخن الصو فووا هه واسم و وان :الشسو يقي 

أهمية التأمين ودوره ث التنمية الاقتصادية . 
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الأنشطة التسويقية المتبعة من طرف الشركة الوطنية للتأمين 2 تسويق 


أهمية الرراسة : 

تستمد هذه الدراسة أهميتها من الأمور التالية : 

يعد التوجه التسويقي من متطلبات شركات التأمين خاصة بعد تبني 
سياسة اقتصاد السوق الحر من طرف الجزائر. 

أول دراسة تتطرق إلى تسويق المنتوج الخاص بتأمين الكوارث الطبيعية 

أهمية هذا المنتوجح خاصة بعد جسامة الخسائر التي تكبدتها الجزائر من 
الكوارث الطبيعية 


منتوج جديد ألزم من طرف الدولة بأمر رقم 12-03'/ والذي تم تطبيقه 


أبتداء من 01 سبتمبر 2004. 
فرصيات الدراسة: 

التوجه التسويقي باعتباره النشاط الذي يساعد شركات التأمين على 
معرفة حاجات ورغبات الزبائن ومنه تقديم المنتجات التي تقابلها. 

للخدمات خصائص ومميزات تجعلها تستقل بمزيج تسويقي خاص بها. 

نقص الوعي التأميني بين أغراد المجتمع أدى إلى عدم إقبالهم على شراء 
خدمات التأمين ومنه ضعف مساهمة قطاع التأمين 4 الاقتصاد الجزائر مقارنة 
بالدول الأخرى 

عدم رضا المستفيدين على بعض خدمات شركات التآمين أثر سلبأ على 
طلبهم لعقود التأمين بمحض إرادتهم اكتفاء شركة التأمين ببيع منتوج تأمين 


(1) الجريدة الرسمية العدد52 الصادرة بتاريخ 27 شت 2003 
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التعوارت القلتيس:#اقسمل على الزاسية القنانون ل دوخ اللجوء إلى الآنتسظة 
السو 
تغخردات الرراسة: 

تخلر | الققرى محال كنويع اللخماف هن كستئرت هيده الدوا ديه علن كديات 
التأمين » بحيث تم اختيار منتوج تأميني واحد هو تأمين الكوارث الطبيعية كما 
انه تم التركيز على المزيج التسويقي المتمثل # السعر؛ التوزيع » الاتصال. كما 
التحصدرك الدرافية ميوائية على محتوى الوكانة الشابعة اوتحد ‏ الشر مص الوطلتية 
للتأمين (538) المتواجدة بولاية بشار. 


عنهج الرراسة: 

إن المنهج المتبع ب هذه الدراسة هو مزيج من المنهج الوصفي والمنهج التحليلي 
الإحصائي؛ حيث أستعمل المنهج الوصفي # الجانب النظري أما المنهج التحليلي 
الإحصائي فاستخدم لمعالجة البيانات والجداول المستقاة من الاستبيان الذي أعد 
للإجابة على تساؤلات الدراسة الميدانية إلى جائب بعض الفوانين والمراسيم المتعلقة 
بالتأمين . 


صعوبات الرراسة: 

كنيرها من الدراسات هناك بعض الصعوبات التي واجهتنا أثناء قيامنا 
بهذا العمل ومن بين هذه الصعويات: 

قلة المراجع باللغة العربية التي تتناول موضوع تسويق الخدمات بصفة عامة 
وتسويق التأمينات بيصفة خاصة. 

صعوبة الحصول على المعلومات كاملة من المستجوبين . 
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الرراسات السابقة: 


من الدراسات التي تم الاطلاع عليها وكانت تخص موضوع التأمين هي: 

1- رسالة ماجستير للطالبة أقاسم نوال بعنوان " دور نشاط التامين 2 
التنمية الاقتصادية » دراسة لحالة قطاع التامين 2# الجزائر 4 ظل 
الإصلاحات الاقتصادية (1998-1992) " وفيها بينت الباحثة الدور 
الاقتصادي لقطاع التأمين كوسيلة ادخار كش تمويل المشاريع التنموية 
وتطور محيط التأمين 4 الجزائرء أثر الإصلاحات الاقتصادية على 
قطاع التأمين ف الجزاكر وفيها توصلت الباحثة إلى بعض الفيود التي 
تقف دون تطور هذا القطاع كطول مدة تسوية المتضررين و النظرة 
السيئة للفرد للتأمين خاصة من الناحية الدينية . 

2- رسالة ماجستير للطالبة مطالي ليلى بعنوان " تحليل السياسات 
التسويقية للتأمينات دراسة حالة الشركة الوطنية للتأمين لمة8 ', 
بينت الباحثة 4ك هذه الدراسة أهمية التسويق بالنسبة للفرد والمجتمع 
وطبيعة خدمة التأمين وخصائصها وسياسات المزيج التسويقي 
المستخدمة من طرف الشركة الوطنية للتأمين وفيها خلصت الباحثة إلى 
بعض النتائج منها عدم تحكم الشركة بشكل تام 4 عناصر المزيج 
التويقق حاضنة ما يتطلق بالاتضال والتوؤيع باععادها على الوسائل 
التقليدية دون اللجوء إلى الوسائل الحديثة كالانترنيت ونقص تكوين 
الموظفين ب توجيه الزيائن وإرضائهم. 

تقسيمات الرراسة: 
معالجة هذا الموضوع تم تقسيم هذه الدراسة إلى الخطة التالية : 


الفصل الأول: تحت عنوان مفاهيم أساسية حول التسويقء» وقسم هذا 
الفصل إلى مبحثين. 
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المبحث الآول: النشاط التسويقي. 

المبحث الثاني: عناصر المزيج التسويقي. 

الفصل الثاني: تحت عنوان تسويق الخدمات» وقسم إلى ثلاثة مباحث. 
المبحث الأول: الخدمات 


المبحث الثاني: طبيعة الخدمة وخصائصها 

المبحث الثالث: أنظمة الخدمات 

الفصل الثالث: تحت عنوان التأمين وواقعه 4 الجزائرء وقسم إلى مبحثين. 

المبحث الأول: مفاهيم أساسية حول التأمين 

المبحث الثاني: وافع سوق التأمين ب الجزائر 

الفصل الرابع : تسويق منتوج تأمين الكوارث الطبيعية (حالة وحدة 4ر5 
ولاية بشار) 


وقسم إلى ثلاثة مباحث . 

المبحث الأول: دراسة عامة لشركة الوطنية للتأمين "شذعة " 

المبحث الثاني: المزيج التسويق لتأمين الكوارث الطبيعية. 

المبحث الثالث: دراسة ميدانية (وكالة وحدة الشركة الوطنية للتامين ). 
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الفصل الأو 
مفاهيم أساسية حول التسويق 


مقرمة: 

إن تطور مفهوم التسويق وفلسفته كان مرتبطأاً بالتطور والنمو الحاصل ب 
المجتمع والتفيرات التى طرأت فيه» فبعد أن كان الفرد يعتمد على نفسه 4 تحقيق 
الاعنطاء زات مجن ناك ا ومتمنى كرون امرا حل الأو تهياة الإنننان هن 
البديهيات قد تغير وأ صبح الفرد يعتمد على غيره ف تلبية حاجاته ورغباته؛ كما أن 
زيادة هذه الحاجات وتتوعها من جهة وعدم قدرة الفرد على إشباعها ذاتيا من جهة 
أخرى أدى إلى ظهور عملية المبادلة التى تعتبرقلب النشاط التسويقى. 

فالنشاظل الويف لةادون شيوى ا مغثيرة غمل الماك كافة بحي 
لتحت هات شافة كائلة بيخ غالبية إزارات المنشات حاسية الدور الذي يلس 
النشاظ التسويقى ف تحقيق الأهداف بل إن جميع الدول خاصة المتقدمة منها 
أدركت أهميته 4# مجال تنميتها الافتصادية والاجتماعية والسياسية ولقد زادت 
اأشويعه مهناك قفي الفولة وها افروكة فين انقانان ساكل الاتمتال والوافياوة 
وتحول العالم إلى سوق خال من الحواجز والقيود التجارية الرابح فيه هو من ينجح ا 
استخدام الأساليب التسويقية استخداما فعالا 4 ظل منافسة شرسة لا ترحم 
يفنا 

وسنتطرق من خلال هذا الفصل إلى مبحثين سنبين من خلالبما موضوع 
الفسويق: 

-أما المبحث الأول نتعرض فيه إلى ذكر المراحل التاريخية تتطور 

الفشويق: (تطلون الفليفة الشيويقي #«صريف الستويق: 
- أما المبحث الثاني سنتطرق فيه إلى تعريف المزيج التسويقي ثم تعريف 
عاناسيوه :و التؤكلةدذ اكتحوه الشجو التونيةر الترويج 
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الطلب الأوك: اطراحك التارغخية لتسويو 

مر التطور التاريخي للتسويق بعدة مراحل اختلفت فيها أراء المنظرين 
الاقتصاديين ورجال التسويق» فمنهم من يرى أن هذا التطور بمثابة ثورة تسويقية 
بدأت مع التطور الحديث 2# القيام بهذه الوظيفة بينما يرى آخرون أن ما حدث 2# 
تطور التسويق ما هو إلا امتداد لتطور الفكر الاقتصادي وكذا تطور المجتمع 
البشري. 

وذ هذا يقول الأستاذ 50408 '" " أن التسويق مرق تطور 57011111052© 
وليس لي ثورة 16701101101" » بحيث يصور هذا التطور بالمراحل التي مر بها 
الاقتصاد من مرحلة الاكتفاء الذاتي (الاقتصاد المائلي) إلى ظهور التجارة التي 
تئر ممتابة حجر الزاوية بالقضية للنشتاط التسويقي. 

أما الأستاذ [.831611 © فيرى أن "تطور التسويق كان موازيا لمراحل 
تطور عملية الاستهلاك لدى أغراد المجتمع منن فجر التاريخ إلى يومنا هذا ". إن 
الانتقال من الحياة البسيطة البدائية التي كان اهتمامها يقتصر على إشباع 
الحاجات الضرورية المعيشية إلى حياة المجتمع الحديث التي تتميز بتنوع وتعداد 
حاجاتها ورغباتها استلزم تطور النظام الاقتصادي بما فيه من الآنشطة التسويقية 


(1) صلاح الشنواني »' الإدارة التسويقية الحديثة المفهوم و الإستراتجية ".مؤسسة شياب الجامعة 
للنشر؛ مصر ؛ 2000.ص : 18 :19. 

(2) سيدي محمد ساهل ؛" أفاق تطبيع التسويق 2# المؤسسات المصرقفية العمومية الجزائكرية مع 
الإشارة إلى بتك الفلاحة و التثمية الريفية(841010)" »رسالة لنيل شهادة دكتوراه دولة 4 العلوم 
الاقتصادية: جامعة أبوبكر بلقايد تلمسان : 2005.ص 39. 
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بغرض مقابلة هذه الحاجات والمتطلبات من اجل الوصول بالمجتمع البشري إلى 
التنمية والرفاهية؛ ويمكن أن نستعرض هذه المراحل كما يلي: 
3 مرحلة نا قبك التصنيع: 

وتبدأ هذه المرحلة مع بداية ظهور فائض # الإنتاج العائلي وقيام الأفراد 
بمقايضة هذا الفائض الذي تكون لديهم بما يحتاجون من السلع الأخرى التي لا 
يستطيعون إشباعها بإنتاجهم الخاص» وبذلك ظهرت التجارة وكانت بداية 
الفجوية: 


إن ظهور التجارة كان نتيجة التفكك الاقتصاد العائلي (الاكتفاء الذاتي) 
والذي كان يعني أن تعتمد العائلة على نفسها # إنتاج ما تحتاج إليه من الغداء و 
الكساء ومأوى» وي هذه الحقبة من الزمن كان الأفراد يعيشون 4 مجتمعات 
بداكية وكان أسلوب الإنتاج المعتمد مقتصراً # مجمله على النشاط الزراعي الذي 
مكنهم من إنتاج حاجاتهم المعيشية ومع مرور الزمن تطور المجتمع العائلي الصغير 
إلى مجتمع عشائري أكبر بحيث تعلم الأفراد العيش ضمن القبيلة والعمل ضمن 
الجماعات ومع مضي الوقت بدأ تقسيم العمل وازداد التركيز على إنتاج سلع 
معينة مما أدى إلى أن الفرد أصبح ينتج أكثر من حاجته بينما أصبحت تنقصه 
حاجات أخرى ينتجها غيره. وعليه أخذن يتطور شيئًا فشيئا مبدأ التخصص © 
الإنتاج وتقسيم العمل وتوسيع قاتمة المواد التي تدخل 2# المقايضة وهكذا نشأت 
ضرورة وجود مكالؤء نقدي لحل الإشكالات التي ترافق عمليات المقايضة 
المتزايدة وأصبحت المعادن الثمينة (الذهبٌ والفضة) تؤدي وظيفة النقود التي 
تساعد على قيام عملية التبادل”" . 


)21 عيد الجبار منديل: أسيس ألتسويق الحديث”» دار الثقافة للنشر و التوزيم) عمان» الأردن.ص 
15). 
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إن ظهور المبادلة أعطى أهمية كبرى لتاريخ الفكر الاقتصادي والنشاط 
التسويقي بحيث يعتبر 2.1016 أن المبادلة هي لب النشاط التسويقي نظرا 
لكونها تشتمل على طرفين أو أكثر يرغبان 4 تبادل أشياء تفيض عن 
احتياجاتهم الآنية وتعد ذات قيمة لكل منهم ١‏ أما الأستاذ [.83126.3 يرى أن 
للمبادلة أهمية عظمى 2# النشاط التسويقي حيث تتجسد من خلال إرادة كل من 
البائع و المشتري ْ الحصول على ما # حوزة الطرف الآخر و الذي يكون ذو 
قيمة بالنسبة للطرفين”'':والشكل (1:1) يبين عملية التبادل بمفهوم المقايضة بذ 
شكلها البدائي و المتمثل 4# مبادلة سلعة مقابل سلعة أخرى.أما الشكل(2:1) 
فيبين الدور الذي لعبته النقود كوسيلة للتعامل بحيث أصبحت عملية المقايضة 
تجرى بطريقة غير مباشرة. 

الشكل رقم (121): مقايضة 


المصدر: سيدي محمد ساهل» مرجع سبق ذكره.ص 44 45 
ونتيجة لظهور النقود ازدهرت المجتمعات الزراعية © كثير من دول العالم 
والتي أدت إلى نشوء الحضارات الكبرى. مثل حضارة وادي الرافدين ووادي النيل 


5 
سبق 
0 
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وغيرها و إلى نشوء الأسواق الكبرى وتطور العمل التجاري » وعليه أصبحت 
التجارة هي المحرك الأساسي لاقتصاد المجتمعات ومن نتائج هذه المرحلة مايلى: 


-نقل الوظائف التجارية إلى الوسطاء. 

-فيام الوسطاء يجمع وتوزيع البضائع مباشر على التجار. 

انعدام الصلة المباشرة مابين المنتج و المستهلك. 

- تحمل الوسطاء بعض المخاطر وكد تكفلهم بمنح الائتمان. 

- أصبح الوسطاء أكثر دراية على رغبات وحاجات المستهلكين. 
ب- مرحلة التورة الصناعية: 

نتج عن الشورة الصناعية تفكك المجتمعات العشائرية (الريفية) ونمو 
المناطق الحضرية بسبب النزوح السكاني من الريف إلى المدن نتيجة تزايد فرص 
العمل 2# المدينة أو جريا وراء المتعة أو هريا من المجتمعات المغلقة ذ الريف. كما 
إن نشوء المجتمعات الصناعية كان نتيجة ظهور المصانع الكبيرة التي حلت 
مكان الصناعات الحرفية والفردية و الانتقال من إنتاج فردي بسيط إلى إنتاج 
صناعي كبير ومتنجء20. 

لك هذه المرحلة بدأ المنتجون يتجهون إلى التفكير 2 طرق جديدة لتصريف 
منتجاتهم وعليه اتجهت اقتصاديات الدول الغربية إلى التوسع بهدف الاستحواذ 
على الأسواق الجديدة لغرض إستعاب الصادرات وكذلك السيطرة على المصادر 
الخارجية للمواد الخام. 

أما النشاط التسويقي فكان عفوياً ذلك لأنه لم تكن هناك بحوث 
تسويقية تدرس حاجات ورغبات المستهلكين كون الاقتصاد ث هذه المرحلة 


(1) سيدي محمد ساهل ٠‏ مرجع سبق ذكره .ص 45. 
)22( عيدك الجبار منديل»؛ مرجع سبق ذدكره : ص16 
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كان اقتصاد الندرة (1945-1850) بحيث كان جل اهتمام المؤسسات مقتصر 
على زيادة الإنتاج ‏ الكفاءة الإنتاجية والبحث عن أسواق جديدة لتصريف السلع 
المنتجة والتي كانت 4# معظمها سلع تلبي الاحتياجات الأساسية للمعيشة ومع 
مرور الوقت وزيادة بي حجم الإنتاج ودخول مرحلة التنمية الاقتصادية (1945- 
0 كان لابد من التفكير 2 إيجاد قنوات توزيع أكثر فعالية لامتصاص هذا 
الفائض الكبير من الإنتاج بحيث تمثل دور التسويق #4 هذه المرحلة بتطوير 
أساليب البيع وتنظيم منافن تصريف السلع و الترويج لبا.”') 


جعرخلة ما بعد الثورة الصناعية: 

فرضت التغيرات الاقتصادية الجديدة مثل تزايد فائض الإنتاج واشتداد 
المنافسة بين المنتجين وعدم قدرتهم على التبوء بحاجة السوق إلى حدوث حالات 
دورية من الكساد أو فترات ركودد إلى التفكيرة طرق جديدة لمعالجة هذه 
المشكلات التجارية. بحيث ش هذه المرحلة بدأ المنتجون يدركون أن الحل لتجنب 
ركود منتجاتهم يتمثل 4# نحديد ودراسات حاجات ورغبات الأفراد المتعددة 
والمتنوعة ثم محاولة إنتاج السلع والخدمات التي تقابل هذه المتطلبات” . 

فالتسويق ش هذه المرحلة أصبح أكثر ديناميكية وأكثر شمولية» بحيث 
اهتمت وظيفة التسويق داخل المؤسسات بجميع القرارات الخاصة بالسلعة والسعر 
و الترويج» وأصبحت خدمات التسويق تعمل على التنسيق مابين أهداف المؤسسة 
ورغبات وحاجات المستهلكين وكذلك الاهتمام بكافة التناقضات المتواجدة 2 
محيط المؤسسة.كما ساهمت وظيفة التسويق بالاهتمام بما يسمى بالمسؤولية 
الاجتماعية من أجل القضاء على المخلفات الاجتماعية و الإيكولوجية الناتجة عن 
تشاملاك الموؤمتسنات مك9 


(1) سيدي محمد ساهل ؛ مرجع سبق ذكره .ص 46 47 48. 
(2) عبد الجبار منديل» مرجع سبق ذكره ؛ ص17. 
)23 سيدي محمد ساهل 0 مرجع سبق ذكره ص 250 51. 
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- التلوث و تخريب المحيط. 


-تدني الشروط الصحية وشروط النظافة. 

-الإعلانات المضللة (الكاذية) 

- الإهدار المفرط للمواد الطبيعية. 

- استنفاد بعض ال مواد الأول 
الططلب التانيم : تطور الفغلسفة التسويقية 

إن مراحل تطور الفلسفة التسويقية ارتبط أساسا بمراحل تطور النمو الاقتصادي 
فالأسلوب والتوجه الفكري الذي تنتهجه وتعتنقه المنشآت وإدارة المنظمات 2# تعاملها 
مع أسوقها المستهدفة يمثل # الحقيقة ذلك التنوع والاختلاف 4# فلسفتها الإدارية 
حسب توجهاتها وقدراتها من اجل بلوغ أهدافها وأهداف المجتمع. 

ويرى كل من 2118 22 7:611 ”1 بأن مراحل التوجه الفلسفي للأنشطة 
التسويقية مرت بثلاث مراحل تاريخية كما يبين الشكل :)3١1(‏ 


2000 0 


المصدر: ثامر البكريء "التسويق :أسس و مفاهيم معاصرة '؛ دار اليازوري 
ا لعلمية للنشر و التوزيع ععمان: الأردن» 5»؛» ص 217 
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غير أن 16أمعا و واوطتة 7) يريا أنه توجد ستة توجهات أو مفاهيم تعبر 
عن المراحل التاريخية التي مرت بها المنظمات 2# تسيير أنشطة التبادلية وهي: 
التوجه الإنتاجي؛ التوجه السلعي»؛ التوجه البيعي» التوجه التسويقي» التوجه نحو 
المستهلك و التوجه التسويق الاجتماعي. 


أ- الغهوم الإنتاجيي: 

إن ظهور الثورة الصناعية واستخدام الطاقة والكهرياء نتج عنهما ميدأ 
الإنتاج الواسع؛ فتقسيم العمل وزيادة التقدم التكنولوجي والطرق الجديدة 2 
العمل أدى إلى زيادة تدفق كميات كبيرة من المنتجات إلى السوق» فاهتمام 
المتظمات كان جله عنصبا على متهوم الإنتا: 

هذه اكرحلة كان التسونامة الترية شوحوكي التقعات نلك كان 
تركيز المنظمات منصب على قوة الإنتاج مع إيجاد سياسات توزيعية مناسية من 
خلال إتباع أسلوب تخفيض تكلفة الإنتاج ومنه تخفيض الأسعار على 
المستهلكين©. حيث ركزت سياسات الإدارة بصفة أساسية على بنيان النظام 
الإنتاجي بالصورة التي تنتج أكبر قدر ممكن وبأعلى جودة ممكنة ؛ تحت شعار 
" فلنصنع أقصى ما يمكن الوصول إليه" "© 

وعليه كانت فلسفة التسويق السائدة تركز على مبدأ أساسي هو أن المنتج 
الجيد يبيع نفسه و هذا يرى كل من 1204165 و و1ذوطاط © أن التوجه 


تمقتوء2, 1606ل عصة 11," أمعسصععقصمدكل18 عصناءعاية34 " ,قتمطهس8.2 أه برملنمك.ط (1) 
20042 
(8)"العوا راصال عيناس هواة ابرافيم +" متنااغ دويق اتضاع الطيران' :وار الميهاء لشو 
والتوزيع» عمان:» الأردن» الطبعة لأولى» 2002 .ص8 1. 
(3) عبد الحميد طلعت أسعد ء "التسويق الفعال: كيف تواجه تحديات القرن 521 مكتبة عيين 
الشمس :2002 ص32 
4 ررانع-مه, سمتتل5 عه 1 1 ," تتتعسعع مسصداة عستاءعتسدكة " ,وأمطدهدآ. ظك عع لم1 ط (4) 
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الإنتاجي يعني أن المستهلك يختار السلعة وفق سعرها وتوفرهاء ويقولا أيضا أن 
التوجه السلعي يقوم على فكرة أن المستهلك يفضل الساعة التي تقدم له أحسن 
نتيجة أو أداء » وبالتالي فإن رضا المستهلك على المنتج يتوقف على النوعية: 
الكفاءة » الأذاء ومفتى إمكائية قطويرة ستغبلة والشكل (4:1)يبين النشاط 
التسويقي وقق المفهوم الإنتاجي. 

الشكل (4:1): النشاط التسويقي وفق المفهوم الإنتاجي 


المصدر: ميحصمود جاسم الصميدعي » ردينة عثمان يوسف "التسويق 


الإعلامي: مدخل استراتيجي":دار المناهج للنشر و التوزيع»عمان, 
الأردن» الطبعة الأولى: 3 ص 44. 


ب- اطفهوم البيعييع: 

بعد فترة الكساد والتي أمتدت حتى الخمسينات برزت فلسفة جديدة 2 
إذآرة الشويق فتلت 4 المفهوم البيعي وكان الشعاز صو 'المنتج يباء ولا 
يشترى”»؛ ولم يعد البدف إنتاج كميات كبيرة وإنما كيفية زيادة المبيعات: 
بحيث ارتكز هذا المفهوم على بيع ما تم إنتاجه. 


)21 عبد الجيان منديل» مرجع سبق ذكره ضص19. 
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وتم التركيز 4# هذا التوجه على عنصر التوزيع وذلك عن طريق التوسع 2# 
شبكات أو منافن التوزيع 4 مختلف المناطق الجغرافية» مع تخصيص مبالغ مالية 
لإنفاقها على مختلف وساثل الترويج وباستتخدام مختلف الوسائل المتاحة.'” 


وك هذه المرحلة ازداد وعي المستهلكين وأصبحوا يختبرون المنتجات 
ويميزون بينها 4 اختياراتهم ونتيجة لذلك قامت معظم المنظمات بتغير تركيزها 
من تحسين المنتج إلى بيع هذا المنتج؛ مع اعتبار أن هذا التوجه لا يتحقق إلا ببذل 
جهود بيعية وترويجية كبيرة من أجل إقناع المستهلكين بشكل فعال لشراء 
منتجات©. وتحت شعار ' فانتخلص مما لدينا من مخزون” : كانت جهود المنشأة 
موجهة إلى شرح وتوضيح مزايا السلع و الخدمات التي تروج لبا مع بناء شبكات 
قوية لتوزيعها »وينبني هذا المنطلق على أن : 

# لعزلا سيم انحاه طبيعى ]ل سقازتة شزاء ئشني 

- المستهلك يمكن أن يشتري أكثر من خلال عمليات الإقناع. 

- على المنشأة أن تنظم قسم بيعي قوي لجذب العملاء و الاحتفاظ بهم 

ويقول كل من 1200165 و 100015 © "أن التوجه البيعي يفترض مسبقا أن 
املستهلك لا يشتري يما فيه الكفاية وعلى المؤسسة ‏ هذه الحالة أن تبذل 
نكيورات تكييرة لعشيط معاتهنا ‏ +«والشيكل 10 5) يشخ النشناط الستويقي 
حسب التوجه البيعي 


(1) محمد إبراهيم عبيدات » ' مبادئ التسويق : مدخل سلوكي "؛ دار المستقبل للنشرو التوزيع» 
عمان ؛ الأردن » الطبعة الثائثة » 1999ءص 24. 

(2) فهد سليم الخطيب »؛ محمد سليمان عوؤاد ؛ ' مبادئ التسويق : مفاهيم أساسية '» دار 
الفكر للطباعة و النشر » عمان : الأردن » الطبعة الأولى: 2000 »ص9:10. 

(3) عبد الحميد طلعت أسعد »مرجع سبق ذكره» ص 35:34 . 


.224 رأله-مزه ,180180 عمطة 1 1 ," أتعسيعع هقصد/8 عستاءعاتدل38 ' رنأمطتاط, 8 أ مماتمع1. م (4كل 
7 8 58 
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الشكل(5:1): النشاط التسويقي وفقا للمفهوم البيعي 


الأنشطة التسويقية المستهلك 


© دراسة العادات 
الشرائية 
9 دراسةالحاجات 
والرغبات 


٠‏ دراسة دوافع 


الشراء 


مع يداية عام 1950 يد واضتها أنه ليمن هناك ضنمان بان كلها يكن 
إنتاجه من سلع و خدمات يمكن بيعه وتصريفه 4# الأسواق وأصيح واضحا 
للإدارات أن الأساس أو الفلسفة التي يجب الانطلاق منها قبل إنتاج أية سلعة أو 
خدمة هي معرفة حاجات و رغبات المستهلكين وقدراتهم الشرائية ومن ثم إنتاج 
ما هو قابل للتسوق'". 

بحيث # ظل هذا التوجه يتم التركيز عموماً على التسويق البادف لإشباع 
الحاجات و الرغبات حسب أذواق وإمكانيات المستهلكين المستهدفين من خلال 
مزيج تسويقي سلعي أو خدمي يكون موافق و منسجم مع هذه المتطلبات وتوقعات 


(1) محمد قاسم القريوتي »" مبادئ التسويق الحديث *» دار وائل للطباعة و النشرء عمان؛ 
الأردن» الطيعة الأولى» 1 :ص 3029 
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المستهلكين و توقمات المنظمات التي يتم تقديرها بناء على دراسات والبحوث 
التسسويقية هبو نتقظية وذورية لختاق الستحوات النيقية" : 
و4 هذا السياق يقول كل من 1011688 و 16015 © أنه من أجل نجاح 
المؤسسة يجب أن تكون أكثر فعالية من منافسيها من حيث الإنتاج والاتصال 
بزبائنها لبدف تلبية متطلباتهم ولتحقيق هذه الغاية يجب أن تتبنى التوجه 
التسويقي.وعلى هذا أصبحت منظمات الأعمال تفكر بفاعلية أكثر حي تعاملها 
مع المستهلك من اجل تحقيق رضاه من خلال ما تقديمه من السلع و الخدمات التي 
تقابل رغبات وحاجيات هؤلاء المستهلكين. 
ولقد قام الأستاذ 16114.64 © بطريقة جيدة إظهار التضاد بين كل من 
التوجه البيعي والتوجه التسويقي والتفرقة بينيهما كالأتي : 
-المفهوم الببيعي يركز على حاجات البائع أما المفهوم التسويقي يركز 
على حاجات المشتري. 
- المفهوم البيعي مشغول بتحويل سلعة البائع إلى سيولة نقدية أما المفهوم 
التسويقي يهدف إلى إشباع رغبات الزيائن عن طريق السلعة و كل ما 
هو مرتبط بخلقهاء توزيعها وأخيرا استهلاكها. 
وعليه يمكن القول أن التوجه البيعي هو توجه داخلي يبدأ من المصنع من 
خلال التركيز على عمليات إيجاد المنتجات لتحقيق مبيعات مريحة أما التوجه 
التسويقي فهو ذو توجه خارجي يبدأ من تحديد الآسواق » التركيز على حاجات 
المستهلك وتحقيق الأرباح يكون من خلال رضا المستهلكين: الشكل (6:1) 
يوضح وجه المقارنة بين التوجهين البيعي والتسويقي. 


)201 محمد إيراهيم عبيدات» مرجع سيق ذكره ٠ص‏ 24. 
.24 طرراته-مه, ممتكتل8 عد 1 1 ," لمعسععهمدك3 عستاععامدك8ة " رمتهطت<آ. ماع رعلامع]2<.1 (2) 
5. نذطم1 (3) 
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الشكل (6:13): المقارنة بين التوجه البيعي والتسويقي 
التوجه البيعي 


المصدر: 11 ," 34ع1/13288613 عستاءععامد/ة " ,كامطنانآ.8 غه 01162 اط 
00-6 ,طه110لل8 عمرة 


د- عفهوم التسويوم الاجتماعيع: 

يسعى هذا التوجه إلى إبراز المسوؤلية الاجتماعية لواضعي القرارات 
القببويةالختر ترشن الحياء الأفدن نلكافة شراتم التعفي مم الحافظة على 
مصالح المجتمع والبيئة بحيث يركز هذا التوجه على أهمية خلق التوافق بين 
مصالح المنظمة أو المشروع ومصالح المجتمع والأفراد لأن هذا الاتجاه يرى أن 
المسؤولية الاجتماعية هي احدي مراحل التطور التسويقي الحديث””". 


)1( محمود جاسم الصميدعي» ردينة عثمان يوسف ؛ مرجع سبق ذكره ٠ص‏ 30. 
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ما كن المفهوم التسويقي قادر كفلسفة إدارية على مواجهة التدهور البيئي 
الحاصل 4# نقص الموارد » انتشار الفقر والمجاعات # دول العالم» النمو 
السكاني المتزايد والقصور # الخدمات الاجتماعية المقدمة» وكذلك هل 
ا منظمات قادرة على أن تحقق إشباع حاجات الأشخاص الفردية مع مراعاة مصالح 
واهتمامات المجتمع على الأمد البعيد أو فقط تراعي مصالحها وبلوغ غايتها على 
حساب المجتمع على ضوء هذه التساؤلات انبثق مفهوم التسويق الاجتماعي والذي 
وقبلاان ر نا ل 


- تحقيق السلامة والأمان للمستهلك من خلال الجمعيات المتخصصة التي 
تنادي بضرورة حماية المستهلك من جشع واستغلال بعض المنتجين 
وتلاعبهم. 

ع رفاس الأخراكيو بعداليه لوحي حبار ]لس عدون لبها مر خلزق 
تقديم لبهم المنتجات والخدمات التي تحقق لبم أعلى منفعة ممكنة. 

- تحقيق التوازن بين مصالح المجتمع ومصالح المنظمات مثل تجنب 
المنتجات التي لا تحقق الغرض المطلوب. 

ومنة فان السؤولية الاجماهية ركز على خلاقة اغشارات هامة يسن 

توضيحها من خلال الشكل (7:1) التالي: 


)1 ثامر البكري » مرجع سبق ذكره ؛ ص 0 31. 
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الشكل(1: 7): ثلاثة امتبارات يقوم عليها مفهوم التسويق الاجتماعي 


المجتمع (رفاهية الإنسان) 


المنظمة (الأرباح) المستهلدكون (إشباع الحاجة ) 


المصدر: 046 فتن[متعمتط " ,.عممافدسم تمد 2 ععلامظ متاتطط 
ار لقدمندمعاص المتامعع معط ممه تقر" سناع عتما 


الططلب التالث: تعر يفك التسويوم 

هناك الكثير من التعاريف وضعت من طرف المنظرين والباحثين الاقتصاديين 
تحاول توضيح معنى التسويق» قعبارة التسويق 1131161108 هي كلمة أنغفلو سكسونية 
(0ة5-و[عصة) '"تعني ب الأصل البحث ل خصوصيات ومميزات السوق بأسلوب 
علمي» وعليه يممكن ذكر بعض التعاريف المعطاة للتسويق فيما يلي: 

عرفت الجمعية الأمريكية للتسويق 4214 منذ ما يقارب نصف القرن 
التسويق بأنه ' ممارسة أنشطة الأعمال التي توجه عملية تدفق السلع والخدمات 
من المنتج إلى المستهلك أو المستخده"2. 


(1) سيدي محمد ساهل ؛ مرجع سبق ذكره .ص 10. 

(2) عبد القادر بودي؛ " أهمية التسويق السياحي # تنمية القطاع السياحي بالجزائر؛ السياحة 
بالجنوب الغريبي"» أطروحة مقدمة لتيل شهادةدكصوراه دوثة بف علوم التسييرة جامفة 

الجزائر: كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير»سنة 2006: ص06. 
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ويظهر من خلال هذا التعريف أن مهمة التسويق تبدأ بعد الإنتاج بحيث 
ينحصر دور التسويق 4# استمرارية تدفق السلع والخدمات عبر قنوات التوزيع 
والبيع أي عملية انتقال السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك أو المستعمل» 
كما أن هذا التعريف اقتصر فقط على منظمات الأعمال التي تهدف إلى الريح. 

وك عام 1985 أعادت الجمعية 14الث تعريف التسويق على أنه "العملية الخاصة 
بتخطيط وتنفيذ وخلق وتسهيروترويج وتوزيع المنتجات التي تؤدي إلى إشباع حاجات 
ورغبات الأفراد وتحقيق أهداف المؤسسات؟ ”© أو "العمليات المتعلقة بتخطيط وتتفيذ 
المفاهيم المتعلقة بالتسعير والترويج والتوزيع للأفكار والسلع والخدمات وذلك لتحقيق 
عمليات التيادل باتجاه إرضاء الأفراد ومقابلة أهداف المنظمة .”“ويتضمن هذا التعريف 
بعض التغيرات التي أضافتها الجمعية تتمثل 2: 

- التسويق يتضمن مزيجا متمثلا ب التخطيط للمنتج والسعر والترويج والتوزيع 

- توسع نطاق التسويق ليشمل الأفكار بدل من سلع والخدمات 

- سعي المنظمة لتحقيق رضا الأفراد كأساس لتحقيق أهدافها 

ويعرف الأستاذ دمغمةة8 * التسويق بأنه ' نظام كلي من الأنشطة 
المتداخلة تهدف إلى تخطيط وتسعير وترويج وتوزيع سلع وخدمات مرضية لحاجات 
العملاء الحالين والمرتقين من مستهلكين نهائيين ومستعملين صناعيين '. 

أما الأستاذ [.15./هامه 240.6 © فيقول: "إن التسويق هو العملية الاجتماعية 
التي توجه التدفق الاقتصادي للمنتجات و الخدمات من المنتج إلى المستهلك بطريقة 
تضمن التطابق بين العرض والطلب وتؤدي إلى تحقيق أهداف المجتمع . 


(1) حسسين علي؛ " الأساليب الحديثة 4 التسويق"؛ دار الرضا النشرء الطبعة الأولى: 2000: صر20. 
(2) ثامر البحكري» مرجع سبق ذكره؛ ص 21. 

(3) صلاح الشنواني» مررجع سبق ذكره :ص 14. 

(4) عبد السلام أبو قحف ؛ ' مبادئ التسويق " ؛ الدار الجامعية للطباعة و النشر؛ 2003ء.ص 52. 
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وقنن ا طلم اتزناسو :0 تدريف] تاسنتويق سنك سؤر مجن النظري 
النيوكلاس كية 'التسويق هو عملية اجتماعية توجه نحو إشباع الحاجات 
والرغبات للأضراد أو المنظمات من خلال التصنيع أو التبادل الحر والمنافسة 2 
المنتجات والخدمات العامة المستعملة," 


ويقول الأستاذ '1. 1,601 © "التسويق هو مجموعة من العمليات التي تنسق بين 
أنشطة وجهود المنظمة من أجل كشف. إبداع وإحداث إشباع لحاجات الزبائن. 

و هذا السياق يقول كذلك كل من “10116 و وز80 © "إن التسويق 
هو نظام اقتصادي واجتماعي من خلاله يستطيع الفرد أو الجماعة إشباع حاجاتهم 
ورغباتهم من خلال خلق وتبادل المنتجات والخدمات مع الآخرين » ويقولان أيضا 
أن إدارة التسويق هي علم وفن اختيار الأسواق المستهدفة وكذا جذب والاحتفاظ 
بالزيائن وكذلك تهتم وظيفة التسويق بخدمة والاتصال بالزيائن بهدف الوصول 
بهم إلى الرفاهية والنمو. 

وإضافة إلى ما سبق فإن التسويق "هو مجموعة من الطرق والوسائل التي 2 
متناول المنظمة من أجل تشجيع الأفراد المهتمة بهم بغية تحقيق حاجاتهم ورغباتهم 
المفضلة" © أي إنه “مجموعة من الوسائل التي تكون تحت تصرف المؤسسة لأجل 
بيع منتجاتها إلى زيائنها”” . 

ومن خلال التعاريف السابقة نرى أن التسويق نظام متكامل تتفاعل فيه 
مجموعة من الأنشطة تقوم على تحديد حاجات ورغبات المستهلكين ودراستها 


فصر 2, ممقومع عل عنةؤمملء وعم ,"7 وسناعع تقد 16 عنو عمنافعئين"ركهدط لتفصرو8 (1) 
4 1997 رقتتةم بقعتطةةمطمء8 801480 

)2( 1010.5 4, 

1 1طاه-مه, صمقتة8 عصة 11 ," أمعصععممدلة وصنام ليهلا " رمتمطتط. قاع بعلامع].ط (3) 

.210 ,2003 , عمللقل, همتائلة عد6 , " تمتدعتهط " , دمقصنا بلغه و1 .لى متو ملممآ.1 (4) 

,2000206/, كتققم: لمصتل," سناع تمس 16 "ردملماآ قتصع2ة1 (5) 
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لأجل تخطيط وتسعير وترويج وتوزيع السلع والخدمات لبدف إشباع وإرضاء 
الزيائن الحاليين والمرتقين. 


اططلب الرابع: العناصر الي يركز عليها عفهوم التسوبي 
من خلال التعاريف السابقة يتبين أن التسويق يتضمن عدة مفردات يرتكز 
عليها هي : 
الشكل (1: 8): عناصر النشاط التسويق 


ا مصدر: ثامر البكري 2 مرجع سبق ذكره ؛ ص 22 
ويمكن توضيح معنى هذه المفردات كالاتي: 


أ الجاجات. الرغبات و الطلب: 

يستند مفهوم التسويق أساسا إلى التعرف على الحاجات والرغبات الإنسانية 
والتي تتعدد وتتنوع من إنسان إلى آخر وبشكل كبير جداً ومن وقت إلى آخر 
بهدف تلبيتها وعليه يمكن تلخيص هذه العناصر كما يلي: 

أ-1) الحاجة : الحاجة هي حالة من الشعور بالحرمان أو النقص من بعض 
الإشباع أو الرضا الأساسي وتتمثل 2# الأساسيات التي يسعى إليها 
الإنسان بهدف الحصول عليها وتتضمن الحاجات ال مادية مثل:الحاجة إلى 
الطعام والشراب» اللباس»؛ الدفء والأمان و الحاجات الاجتماعية مثل 
التقهوو الا نخدا والققاطاة و الحاشاتك القودية مدل الخالهة إلى العرشة: 
التعبير عن النفس» وهذه الحاجات غريزية ب الفرد يسعى إلى إشباعها 
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عند كل مستوى حسب هرم الحاجات الذي صنفه :7/3510 7 . 
الشكل(1» 9): هرم تدرج الحاجات ل 213510176 


حاجات التقدير(الاعتراف 
التميز احترام الاآخرين ..) 


حاجات الانتماء و المحبة (الرغبة 
تكون مقبولة ممع المجموعات 
الاجتماعية الأكثر قريا (الأسرة ...)) 


حاجات الأمان (الحماية المادية والاجتماعية ...) 


حاجات الفزيولوجية (الجوع , العطشء النوم» البرد...) 


المصدر مر وننة©, 121182 , ومنتل *27," عسنام لها[ " ,عاط تجامع 016 

-2) الرغبة: هي الوسيلة التي يتم من خلالها إشباع الحاجة فالحاجة يمكن 
إشباعها بطرق مختلفة حسب رغبة الفرد ولذلك فان الرغبات تختلف من 
محان إلى أخر والسبب يعهود إلى القوة التأثيرية للمجتمع وشخصية 


(1)فهد سليم الخطيب 3 محمد سليمان عواد. مرجع سبق ذكره 2 ص 03 .. 
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الفرد والتأثيرات العائلية فمثلا: إشباع حاجة الجوع التي يشعر بها الفرد 
تتحقق أو تلبى بعدة أشكال (الخبزء الجين.....الخ) 7" 


أ-3) الطلب: يمثل الطلب الكمية المطلوبة من سلعة أو خدمة معينة خلال 
فترة زمنية محددة. ويمكن القول إن الطلب هو تحويل الحاجة أو الرغبة 
إلى فعل حقيقي ينجم عنه عملية شراء»؛ فالرغبة تصبح طلباً إذا كانت 
معززة بالقوة الشرائية و الاستعداد لغرض الشراء» ولبذا فإن الشركات 
لا تبحث فقط عن المستهلكين الذين يرغبون 2 الشراء بل تبحث عن 
الذين يستطيعون أن يحولوا هذه الرغبات إلى الحقيقة (شراء) عبرما 
يمتلكون من نقود. 7 

ب - اطنتجاتة: 

المنتج هو أي شيء يمكن تقديمه للمستهلك بحيث يستطيع أن يلبي 
الحاجة أو الرغبة وبالتالي فإن المستهلك عندما يقوم باختيار المنتجات التي يقتنيها 
فإنه يسعى إلى تحقيق أفضل منافع مقابل الأموال التي دفعها » ومفهوم المنتج لا 
ينحصر ك السلع المادية الملموسة بل هو أي شيء يحقق الإشباع يمكن اعتباره 
منتج قد يكون سلعة أو خدمة أو فكرة أو أي شيء أخر وهنا لابد من الإشارة 
إلى أن المستهلك لا ينظر إلى الجانب المادي من المنتج الذي يحصل عليه بل إلى 
مقدار ما يمكن أن يحققه له من منفعة أو قبول من خلال التعامل معه0ة. 


(1) طهد سليم الخطيب » محمد سليمان عواد »مرجع سبق ذهكره » ص 03 . 
)02 ثامر البكري: مرجع سيق ذكره؛ ص 24 
(3) قهد سليم الخطيب؛ محمد سليمان عواد: المرجع السابق » ص 04. 
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جالقيمة: التلغة والرضا : 
ويمكن تلخيص هذه العناصر على الشكل التالي”" : 
ج-1) القيمة: تمثل المعايير(الجودة؛ السعرء الخدمة) التي يراها المستهلك 
عند اختياره للمنتج. 


ج02 الكلفة: تمثل قدرة المستهلك على دفع النقود مقابل شراء السلعة أو 
الخدمة التي يريدها. 


ج-3) الرضا؛ يمثل النتائج المحقق من خلال استخدام المنتج أوالخدمة 
المشتراة. 

د- التباده: 
أخر لبذا الشخص ويمثل التبادل جوهر العملية التسويقية ويقوم التبادل على 
خمسة شروط هي” : 

- وجود طرفين على الأقل. 

- كل طرف يمتلك شيء ما له قيمة لدى الطرف الأخر. 

- كل طرف قادر على الاتصال والتسليم ما يريد استبداله. 

-كل طرف حر يش قبول أو رفض عرض أخر. 

كل طوف يفظن أن القباذل حل لشكاحة: 

ونجاح عملية التبادل موقوف على التحليل الدقيق الذي يجربه الممسوقون 
لمعرفة توقعات الطرف الأخر فيما يرغب الحصول عليه أو ما يريد أن يقدمه 4 


17طرغه-مم, ممتاتكظ عددة 11 ," امعسدعع قصداة عصناععايد81؟ " ,وامطسآ. قتاع بعلامك1.< (2) 
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عملية التبادل.وعليه فان كل طرف يسهى إلى تعظيم المنفعة والأرباح أو تقليل 
الختتارة والتكاليت الى ايتحملها. 
© المعاملات السوقية: 

حواييقة عقاول زو ماسم بالجاءالاك اموق اطي مايه 
500 
مقائل ومدات نقدية وسلم مده المولينة بالشلت النفدية اوفكرن ره سكل 


0 10 ١ 
.  دوقت مقايضة تتمثل 4 تبادل شيئين بدون وجود‎ 


و الأسواقم: 

السوق عبارة عن مجموعة من الزبائن الذين يستطيعون ويرغبون 2# القيام 
بعملية التبادل التي تسمح لبم بإشباع حاجة معينة؛» ويمكن تعريفه كذلك على 
انه جميع المشترين الفعليين والمحتملين الذين يشتركون 4 حاجة أو رغبة ولديهم 
الاستعداد والقدرة للدخول 2# عملية التبادل لأجل إشباع حاجاتهم ورغباتهم . 
وكما يقول 01168! © ذ تعريف السوق" إنه يحتوي على المستهلكين المحتملين 
الذين يشاركون بشكل دفيق 4# تحديد احتياجاتهم من الحاجات والرغبات عبر 
عملية التبادل التي تحقق رضاهم ' »والشكل (10:1) يبين العلاقة بين المشتري 
والبائع . 


(1) عيد الحميد طلعت أسعد :2 رع لش ك1 ص 23 
)0( ثامر البكري: مرجع سبق ذكره؛ ص 15 
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اتصاللات 


المعلومات 


المصدر: .1.,212له-02 ,.ع نام ناممصط تجتوناعق 1]01 متلتطاط 

يظهر من خلال الشكل أن المنظمة تعمل على تقديم السلع» الخدمات و 
الاتصالات نحو السوق مقابل حصولبها على النقود والمعلومات. الحلقة الداخلية 
تشير إلى تبادل السلع والخدمات مقابل النقود» أما الحلقة الخارجية تعبر عن 
تبادل المعلومات. 


المطلب الخناعدن: أهمية وأهراف التسوبي 


أولا : أهمية التسويو على مستوى» امنشأة: 

من تعريف التسويق يظهر انه من الأنشطة البامة على مستوى المؤسسات 
الإتقانجية والخدمية علق سوام يكت يسم ينعابمة التفيرات الس تدك به المشيعة 
الخارجي للمنشأة كأذواق الزيائن وشدة المنافسة والطلب المتوقع على منتجاتها 
وخدماتهاء بهدف توفير المعلومات التي من خلالها تستطيع المنشأة بناء خططها 
وقراراتها. 
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وك هذا السياق يقول الأستاذ ..آ.71673!' أن أهمية التسويق على مستوى 
المنشأة تكمن 4 كونه طريقة شاملة لتصور وإدارة المؤسسة وتوجهها نحو الريح, 
وعليه يمكن تلخيص أهمية التسويق على مستوى المؤسسة كالأتي 7: 
-توسيع واستمرار بقاء المنشآت 2# السوق. 
-يؤدي نجاح النشاط التسويقي ف المنشأة إلى ارتفاع كفايتها الإنتاجية. 
-ينظر للتسويق على انه حلقة وصل بين إدارة المنشآت والمجتمع بحث يعمل 
على تزويد المنشآت بالمعلومات والدراسات عن حاجات و رغبات الأضراد 
مها وتكتها بنقاياتها بالسلم و الهدمات اللازمة: 
- يساعد المنشآت على رسم سياسات وتحديد مقادير الإنتاج اللازمة 
بالجودة المطلوبة و الأسعار المقبولة. 
- تجنب تكرر الأخطاء والخسائر من خلال التنبؤ بالطلب ومقابلته 
بالمنتجات المرغوبة والعرض # الأوقات الملاكمة. 


ثانيا : أهمية التسويى على مستوىع الاقتصاد الكلي : 
لا تفتصر أهمية التسويق على المنشآت بل يتعد ذلك ليشمل المجتمع حكل 
وتأتي هذه الأهمية من الطبيعة الشمولية لوظائف التسويق كما أنه وسيلة مهمة 
للتفاعل مابين أفراد المجتمع وحلقات الاقتصاد الكلي. وذلك لأن التسويق الفعال 
بيمكن أن يحرك عجلة الاقتصاد # المجتمع على النحو التالي: 
أ) توفر فرص العمل: يخلق النشاط الاقتصادي عدد كبير من الوظائف 
التي يعمل فيها أغراد المجتمع؛ فاتساع الأعمال وتنوعها نتيجة التقدم 


)2( المؤدن محمد صالح, " ميادئُ التنسويق » دار الثقافة للنشر و التوزيع» عمان» الأردن » الطيعة 
الأولى, 1999 42. 


امء. دا ق 0012543 صا 'الالالانانا//:كم خط 


التكنولوجي زاد ث ارتفاع معدلات نمو عدد العاملين جك مجال التسويق 
أكثر من معدلات نمو عددهم 2 الأنشطة الإنتاجية»: فعمليات التوزيع 


إضافة إلى فرص التوظيف التي يخلقها قطاع الخدمات (النقل» الإعلان, 
التخزين...الخ) حيث تشير الإحصاءات إلى زيادة عدد العاملين 2 قطاع الخدمات 
4 انكلترا من 47 عام 1960إلى 70 0؟ عام 71993. 

ب) التأثير + الناتج الكلي للاقتصاد: يقوم التسويق بترجمة الخطط 
والبرامج الإنتاجية إلى واقع ملموس مما ينتج عنها زيادة 4 الطاقفات 
الإنتاجية للاقتصاد وبالتالي زيادة 4 النشاط التنسويقي ككل مما 
يعناهع ف زياد الناقه القترد تكبا ساد جه تيحنه رتوسية شارك 
الممستهلكين 2 الاتجاهات السليمة التي تحقق التوازن بين الإنتاج 
والاستهلاك لبدف تحقيق الاستقرار الاقتصادي والمحافظة على الموارد 
البشرية والمادية المتاحة ©. 

ج) إسهام التسويق © تنمية الافتصاد الكلي: يعمل التسويق على تنمية 
اقتصاديات الدول وذلك بإنعاش التجارة الداخلية والخارجية بفضل 
مايقدمه من منتجات جديدة أو إدخال تكنولوجيا جديدة؛ فانتشار 
المنتجات الأجنبية 4 الأسواق المحلية وبأسعار مقبولة ساعد على زيادة 
نصيب الفرد من السلع والخدمات وهذه الزيادة الحقيقية تعبر عن النمو 
الاقتصادي © 


(1) ثامر البكري / مرجع سبق ذكره؛ ص 36, 
)22 المؤدن محمد صالحء مرجع سبق ذكره 4 ص 40. 
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د) التكاليف التسويقية: تؤثر التكاليف على مستويات الأسعار بحيث قد 
تصل تكلفة التسويق إلى حوالي 050؟ من قيمة الشيء المباع أو ما يدفعه 
المستهلك ثمنا لما يشتريه» ويمكن تبرئة هذه التكاليف بأنها نائجة عن 
الأنشطة التسويقية التي تعمل على تحقيق إشباع حاجات ورغبات 
المستهلك (النقل» التوزيع؛ الترويج...الخ) وعليه كلما أمكن خفض 
هذه التكاليف إلى الحدود المثلى كلما زادت رفاهية المجتمع '. 

ه) تغير النمط الحياتي للأفراد: يساهم التسويق 4 رفع المستوى المعيشي 
للأفراد وإحداث تغير اجتماعي وسلوكي على نمط حياتهم» فالمنتجات 
الجديدة والتكنولوجيات الجديدة التي يقدمها التسويق تأثر بشكل 
كبير على سلوكيات الأآفراد مما يدفعهم إلى مواكبة الحالة الجديدة 
التي تفرزها متطلبات الحياة "© 


ثالثا : أهراف التسويوجم 

إن أهداف التسويق متعددة ومتياينة حسب اختلاف المنظمات من حيث 
نشاطهاء حجمهاء موقعها الجفرلك؛ مستواها التكنولوجي وكذلك حسب 
اختلاف دورة حياة الاعمال على مستوى الاقتصاد القومي او على مستوى المنظمة 
من فترة الى أخرى؛ ويمكن ذكر بعض الاهداف المتفق عليها من طرف الباحثون 
ورجال التسويق بحيث تسعى المنظمات الى تحقيقها وهي *: 

- تعظيم حصة المنظمة 4 السوق من خلال زيادة حجم مبيعاتها بالنسبة 

لحجم المبيعات الكلية. 


(1) ثامر البحري 5 مرجع سبق ذكره :ص 7 3. 


(3) عبد السلام أبو قحف », ' مبادئ التسويق " ؛ الدار الجامعية للطباعة و النشرء 2003.ص 
24 25. 
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- تعظيم الأرباح من خلال تحفيز عملية الاستهلاك وترقية المبيعا 
- التنبؤ بحاجات ورغبات افرد المجتمع والقيام بالانشطة اللازمة لتحقيق أو 
إشباع هذه المتطلبات سواء كانت مرتبطة بسلعة أو خدمة معينة. 

- المحافظة على المركز التنافسي للمنظمة وتنميته. 

- تحقيق مستوى عالي من الرضا للمستهلكين او المستعملين. 
اططلب السادمع: منافع التسويِيّ ونطاقه الواسع 
أولاً: منافع التسوييّ 

بما أن مهمة التسويق تهدف الى اشباع حاجات ورغبات المستهلكين فانه 
يترتب على رجل التسويق القيام بعدة وظائف تساهم ف خلق مجموعة من المنافع 
يمكن توضيحها من خلال الشكل (1: 11): 

الشكل (11:1): يبين منافع التسويق 


المصدر: محمد سعيد عيد الفتاح» ' التسويق 2 المكتب العربي الحديث» 
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إن عملية الإشباع تأتي عن طريق عملية التبادل بين المستهلك والمنتج التي 
تعتبر قلب التسويق الا انه توجد فجوات أو فواصل تمترض هذه العملية يمكن 
ا ]أله ا ا 

1-1) الفواصل المكانية: ويقصد بها ذلك الانفصال المكاني بين المنتج 
والمستهلك من حيث البعد الجفراك عادة ما يكون المنتج ث منطقة 
والمستهلك ف منتطقة اخرى. . 
وعملية المبادلة» فعادة لا يستطيع المستهلك إتمام عملية المبادلة بك نفس 
الوقت الذي يتم فيه انتاج الشىء موضع المبادلة. 

3-1) الفواصل الادراكية: تعنى عدم إلام من جائنب كل من المنتج 
والمستهلك بما يمكن ان يقدمه الطرف الاخر من منافع تحقق القرض 
المطلوب أي عدم إدراك المستهلك للمنافع الحقيقة الموجودة ف المنتجات 
المرغوب. 

4-1) الفواصل الملكية: هي الفواصل التي تحول دون عملية التملك أو حيازة 
الشيء موضع المبادلة و غياب التبادل الحقيقي يعجز المستهلك عن 
الانتفاع من الشىء المعروض للمبادلة. 

أ-5) الفواصل القيم: إن الشيء محل المبادلة بين المنتج والمستهلك يقيم مسن 
وجهة نظر مختلفة فال منتج ينظر إلى القيمة من خلال التكلفة والريح 
الذي يريد الحصول عليه أو من زاوية الأسعار المنافسة أما المستهلك 
نينظر إلى القيمة من خلال المنافع التي يحصل عليها من هذا الشيء. 


(1) عيد 


ع 


الحميد تأ ؛ مرجع سبق ذكره: ص 28» 29. 


0 ا 
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إن دور التسويق هو القضاء أو التقليل من هذه الفجوات مما يترتب عنه عدة 


ا ) 
منافع هي 0 


ب-1) المنفعة الشكلية: تعني تلك المنفعة التي يخلقها النشاط الانتاجي 
تتمثل لك تغير المواد والسلع من حالة الى حالة أخرى بهدف تلبية حاجة 
ورغبة المستهلك مثل تحويل القمح الى الطحين او ابتكار او ابداع 
منتجات وخدمات جديدة ذات موصفات تتفق مع حاجة ورغبة المستهلك. 

ب-2) المنفعة المكانية: ان الانفصال المكاني بين المنتج والمستهلك أدى الى 
ظهور حالة من الاختلال وعدم التوزن بين المعروض من السلع والطلب 
لدى كانت وظيفة النقل هي حل لبذه المشكلة بحيث تقوم بنقل الأشياء 
محل المبادلة من اماكن الفيض الى اماكن الشح؛ ومنه فان المنفعة 
المكانية تكمن 2# توفير شيء محل المبادلة 4 المكان المرغوب من 
طرق المستياك: 

ب-3) المنفعة الزمنية: تعني توافر الشيء موضع المبادلة # الوقت الذي 
يحتاج اليه المستهلك فعملية التخزين بعض الاشياء التي تكون محل 
المبادلة 4 وقت انخفاض الطلب عليها الى الوقت الذي يكثر عليها 
الطلب تعطي منفعة جديدة نعبر عنها بالمتفعة الزمنية. 

ب-4) المنفعة الحيازية: تتمثل 4# نقل ملكية السلعة او الخدمة او فكرة من 
المنتج الى من يرغب 2# الحصول عليهاء وتعني كذلك حق استخدام أو 
استهلاك الشيء محل المبادلة من طرف المستهلك ©. 


(1) المؤدن محمد صالح » مرجع سبق ذكره :ص 1 32 33. 
(4) عيد السلام أبو قحف مرجع سبق ذكره »ص 49. 
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الجدول (121): يين أشكال الانفصال بين أطراف المبادلة ووظائف التسويق 
والمنافع التسويقية 


الوظائف التسويقية اللازمة للقضاء 

على الانفصال خلال ممارسة هذه الوظائف 
الانفصال المكاني | الوظائف اللوجستية والتي تشمل النقل 

والتخزين والتوزيع والشراء للمنظمة 
الانفصال الزمني | وظائف التخزين والنقل والتمويل 

وتحمل المخاطر التسويقية والتمويلية 


الانفصال الادراكي وظائف البيع والترويج وبحوث السوق 


الاتنفصال الحيازي | وظائف الشراء من قبل المستهلك والبيع 

وحمل المشاطر السبويدية والسرويانة 

وظائف الشراء والبيع والتنميط | الحيازية والمكانية 
والتصنيف ؛ معلومات سوفية ‏ ترويج 


المصدر: عبد السلام أبو قحفء؛ مرجع سبق ذكره؛ ص 50. 
ثانباً: النطاق الواسع للتسويق 

إن النظرة التقليدية التي كانت تعتبر التسويق مجموعة من الأنشطة 
الاقتصادية تهدف إلى تحقيق الربح من خلال ما تقدمه من خدمات الى المجتمع 
وخركن الحضنول عاق الأمؤال خيس الملذفة القالية 

التسويق - الاسواق - صفقات - الاموال 

هي نظرة ضيقة تفيرت بالنسبة للتسويق المعاصر وأصبح مايعرف بما وراء 
التسويق (72618-0131161128) والتي تعني المدى او الافق الواسعة لتطبيق أساليب 
التسويق على مختلف المنظمات سواء كانت منظمات أعمال او غيرها حتى تضمن 
لنفسها البقاء ب السوق» واستنادا الى هذا المفهوم يمكن القول ان هدف التسويق ليس 
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فقط الحصول على الاموال وانما خلق الولاء وكسب رضا المستهلك وتقديم العون اليه 
ومساعدته '' »والجدول (221) يلخص مفهوم النطاق الواسع للتسويق. 


صناعة الخدمات. 
تجاري مؤسسات مالية. 
(لسقطعمة131) المصارف . 
شركات الاقتصاد المشترك. 
مؤسسات النقل الجوى. 


« مؤسسات عمومية صناعية 
وتجارية (الكهرياء ؛ النقل) 
الوزارات 
البلديات 
غيرتجاري ثقنافية المستشفيات 
(مقططاء 112 د«هلة) المدارس؛المعاهد/الجامعات 


الأحزاب السياسية 


المصدر : سيدي محمد ساهل ٠»‏ مرجع سبق دكره ص 78. 


)01( محمود جاسم الصميدعى : ردينة عثمان يوسف :مرجع سبق ذكره ص 2 33 
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البحث الثاني 


عناصر المزيج التسويقي 

الططلب الأوك: اطزيج التسويقي 

يقصد بالمزيج التسويقي مجموعة من العناصر المترابطة فيما بينها والمحكملة 
لبعضها البعض بغية الحصول على خليط يكون أكثر قدرة على تحقيق أهداف 
وغايات المنشأة بدل من استخدام عنصر واحد فقط وفكرة المزيج التسويقي نشأة 
مند الستينات بحيث تم تحديد أريعة عناصر أساسية تتفاعل مع بعضها وتمتزج 
لتشكل # نهاية الأمر خطط وسياسات تهدف إلى إشباع حاجات ورغبات 
المستهلكين وتحقيق ربح عادل للمشروع. 

ولقد عرف كل من :10116 و وذه116ط 00 المزيج التسويقي على أنه تواضفق أو 
تناسق مجموعة الادوات التسويقية الموضوعة تحت تصرف المؤسسة لبلوغ أهدفها من 
خلال سوقها المستهدف»؛ ويقولان أيضا: "إن المزيج التسويقي يتكون من أريعة عناصر 
كما اقترحها [.110.0811158 هي: المنتج »السعر » التوزيع والترويج . 

ويعني كذلك أنه مجموعة من الأنشطة التسويقية المتكاملة والمترابطة التي 
تعمل على بلوغ أهداف المنظمة على النحو المخطط لبا؛ أي أنه مجموعة من 
الأدوات التسويقية التي تستعملها المنشأة من أجل استمرارية تحقيق أهدافها 2 
سوقها ال 

وك هذا السياق عرف المزيج التسويقي كذلك على أنه مجموعة القرارات 
الأساسية التي تأخذ من طرف مسؤول التسويق والتي تتعلق بالأنشطة والسياسات 
المتعلقة بالسلعة؛ السعرء التوزيع» الترويج *©. 


.220 لع-رزه, صمقلل8 عددة 11" غتمعطعع مم11 عستاععاتو/ة " ,كامطناطط.8 ع 62 1مك]1.م (1) 
)2( مهد سليم الخطيب ؛ محمد سليمان عواد :مرجع سبق ذكره ص 05. 
1 2003 رقتعة2, 1281102, ه16ل8 عددة4 , " عمتاععاتة/ة" , عمتتعضصءط عابنوات (3) 


ا0ء. داق 0012543 صا الالالاناا//:كم خط 


ونخلص من كل ذلك بأن المزيج التسويقي هو خليط من الأنشطة التي تعمل 
على دراسة السلعة بما يتناسب مع رغبات الزبائن ثم تحديد السعر المناسب 
لبيعهاء ثم الترويج لبا لدى المستهلكين و الأخير إيصالبها إلى المكان ويك الزمان 
المناسبين بغية الوصول إلى تحقيق أهداف المنظمة و إرضاء زبائنها . 

والشكل الموالي يبين عناصر المزيج التسويقي الأربعة . 
الشكل (12:1): العناصر الأريعة لمزيج التسويقي 


قنواة التوزيع الجودة 
نقاط البيع الخصائص والخيارات 
المخازن والمستودعات النمط 
وسائل النقل العلامة 
التعليب والتغليف 
حجم 
الضمان 
خدمة ما بعد البيع 
الترويج 
الاعلان السعر 
جهود بيعية التعرهة 
ترويج المبيعات حسم 
العلاقات العامة تخفيض 
التسويق المباشر مواعيد التسديد 
(البيع الشخصي) شروط القرض 


المصدر : 11 " اتاعدموعدصطة/1 وستاععلتة81ة " ,قزهطنانا.8 اه م16اميا.ط 


ررالت-م0, لامتتتلظ8 عممغ 


ا0ء. داق 0012543 صا الالالانانا//:كم خط 


امطلب الثاني : عفهوم اطنتج 
أتعريفع اطنت<: 

يعتبر المنتج العنصر الأول من المزيج التسويقي بحيث هو مجموعة من المنافع 
المادية والغير المادية التي يحصل عليها المستهلك لإشباع حاجاته؛ فالمنافع المادية 
تتمثل ل الخصائص المكونة للسلعة أما المنافع الغير مادية تتمثل 4 المنافع 
النفسية التي تعبر عن رضا المستهلك. 

وقد عرف 88008 *' المنتج على انه مجموعة الصفات الملموسة والغير 
ملموسة يضمنها الفلاف: اللون» السعرء شهرة المنتج و تاجر المفردء وخدمات 
المنتج وتاجر المفرد » والتي يقبلها المستهلك على أنها تشبع حاجاته ورغباته . 

أما © 5ذهطنا2 :10016 عرفا المنتج بأنه كل ما نستطيع عرضه 2 
السوق بأسلوب يشبع الحاجة .كما إن مفهوم المنتج يجعانا نفكر تلقائيا 2 
الأشياء الملموسة مثل : سيارة » زوجي حذاء أو كتاب » لكن لا يجب أن ننسى 
الخدمات مثل : النقل» العلاج؛ الترفيه؛ الأغراد (مرشح سياسي يعمل على الرقي 
والشهرة العالمية)؛ المنظمات(رابطة ضد السرطان ؛ أولمبيك مارسيليا) أو كذلك 
الأفكار (تأمين الطريق؛ التخطيط العائلي) . 

كما يعتبر المنتج أيضا مجموعة من الأشياء المادية أو غير المادية تطرح 2 
السوق لبا من الخصائص ما يشبع حاجة أو رغية الفرد أو مجموعة من الأفراد وقد 
تأخذ عدة أشكال (مادي» خدمة؛ مكان: تنظيم: فكرة؛ شخصية)””. 


)21 ممحمود جاسم الصميدعي» ردينئه عثمان يوسف »مرجع سبق ذكره ٠ص‏ 2/0. 


11 -أأصدا©, 501800 عممة 10 ," اللعصوع قمداة عمتاععامدلة " دأوطت0آ ,8 عع عامط (2) 
410م,2000 وتموط, 


)03( عيد السلام أبو قحف مرجع سبق ذكره : ص 5258 ,0050 
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إضافة إلى ما سسبق ان المنتج هو مجموعة المنافع التي يراها المستهلك ذيبذل 
جهده ويصرف ماله من أجل اقتناثها لإشباع حاجته'" ؛أي أن المنتج هو معروض 
مادي أو غير مادي يعرض بسعر محدود من أجل استهمال محدد لأجل تحقيق قيمة 
اجتماعية أو خاصة2. 


ب- أبعاد اطنتج: 
من خلال تعريف المنتج يتبين انه يتكون من ثلاثة مستويات هي" : 
ب-1) جوهر المنتج: ويتعلق جوهر المنتج بالمنفعة الجوهرية التي يقدمها المنتج 
إلى المستهلك ويتوفع المستهلك الحصول عليها؛ بحيث يرتبط الجوهر 
حقيقية و ليس النواحي المظهرية للسلعة ذاتها ومثال على ذلك عندما 
تشتري السيدة احمر الشفاه فهي تقصد جوهر المنتج أولا ثم تبحث عن 
الالوان والجودة. 

ب-2) المنتج الفعلي أو الملموس: وهو كل ما يتعلق بالمميزات الطبيعية 
والكمياوية للمنتج و تتمثل © الجانب الظاهري كالفلاف: الشكل؛ 
الاسم التجاري. ويمكن القول أيضا انه الجانب المادي أو الظاهر أمام 
المستهلك وله خمسة خصائص: مستوى الجودة:؛ الموديل») الاسم» العلامة 
والغلاف الخارجي. 

ب-3) المنتج المدعم أو المتنامي: ويتعلق بمجموعة المنافع التي يحصل عليها 
المستهلك عند شراء المنتج مقارنة بما أنفقه من مال ووقت وجهود عند 


تل «متاوعع" بتتقع07معع 3 ى تامتل1 منتقطط , عتتتوعطتتموع0 غاعمطم؛, تتعطامه م )01 
2168©, 2002, 08قهضقه, عتاعائلة ستاممد مسمأعمع , ومتتتلء عدة3 ," عسناة تقس 


95 ,1993 روتوم ملمصديك ,"عسةعءعاتدا8! جمفادوه عة" «معتمولة علسمكت (2) 


,03 عيد السلام أبو قحف ٠‏ مرجع سبق ذكره ؛ ص 517/2 
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حصوله على هذا المنتج أي يتمثل ‏ الخدمات المقدمة بعد عملية البيع 
من تركيب والتوصيل والسداد والضمان كذلك عوامل نفسية مسن 
شهرة الاسم والعلامة ومساعدة رجال البيع و الشكل أدناه يبين 
مستويات المنتج. 

الشكل (2)1 13): يبين المستويات الثلاث للمنتج 


المنتج المتنامي 


المنتج 


المصدر: .00-01],2275 ,.8 100 امعط تحتدن ل 12ه11ه0] متلتط[ 
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ج- أهمية اطنتج: 
يمكن أن نلخص أهمية المنتج كما مايلي'؟ : 
- إن عملية المبادلة تتم بوجود المنتج الذي يعتبر الحلقة الرئيسية للاتصال ما 
بين طرك المبادلة: لذلك يعتبر المنتج جوهر هذه العملية. 


-المنتج يعتيرأساس وجود المنظمة فاستمرار ها ونمو مبيعاتها والأرباح 
المحققة متوقف على ما تقدمه من سلع أو خدمات. 


- المنتج يساهم # تطوير وتسهيل الحالة الاجتماعية للأفراد؛ فالمنتجات 
الجديدة مثلا تسهل عملية الاستخدام والاستفادة منها بشكل أفضل. 

- المنتج يساير الحاجات و المتطلبات الجديدة للأفراد ويعمل على سدها. 

د- أنواع اطنتج : 

يأخن المنتج عدة أشكال هي 9 

- السلع: وهي المنتجات الملموسة مثل: ساعة:» النظارة» ...الخ. 

- الخدمات: وهي منتجات غير المادية وغير الملموسة مثل: خدمات التعليم» 
العلاج...الخ. 

- الأفراد: يمكن اعتبازهم منتجات # حالة التسويق السياسي مثل 
المرشحين للانتخابات أو شك حالة تسويق الشهرة أو السمعة. 

- المكان: مثل الأماكن العامة والأماكن السياحية والمسارح. 


(1) ثامر البكري:؛ مرجع سبق ذكره؛ ص126 

(2) أم الخير ميلودي؛ 'تحليل النشاط التسويقي للخدمات الاشهارية 4 المؤسسة العمومية للاداعة 
المسموعة (8215)" .مذكرة لنيل شهادة الماجستير 2 إدارة الأعمال؛» جامعة الجزائر» 
2 ص 25. 
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> المنظمات: التي تسوق من أجل كسب دعم الناس مثل: منظمة البلال 


الأحمر. 
-الفكرة أو القضية: تسوق للحصول على الاعتراف والمسائدة مثل: 
التخطيط العائلي. 


©- تصنيف المنتجات: 
تصنف المنتجات على أساس الغرض من شرائها إلى:' 
أولا: السلع الاستهلاكية 
هي سلع إنتاجية يتم شرائها لغرض الاستهلاك الشخصي وتصنف إلى: 
1-السلع الميسرة أو سهلة المنال: هي تلك السلع التي يتم شراؤها دون بذل 
الكثير من التفكير وتكون متوفرة + كل مكان بحيث يمكن 
الحصول عليها بسهولة ومن أمثلتها المواد الغذائية؛ الصحف....الخ, 
وتتميز هذه السلع بالخصائص التالية: 0 
- يتم شراؤها بصورة دورية ومتقاربة وبكميات صغيرة ث المرة الواحدة. 
- انخفاض أسعارها مقارنة بالسلع الصناعية. 
- لا تتطلب جهد ب الحصول عليها وكثرة عدد متاجر التجزثة التي تتوفر 
- جميع فئات المجتمع تستعملها وتقتنيها. 
- تمتاز بقابليتها للتلف وانتهاء مدة صلاحيتها. 


(1) عمر وصفي عقيلي و آخرون 2 " مبادئ التسويق : مدخل متكامل '؛ دار زهران للنشر و 
التوزيع » عمان » الأردن » 1994 .ص110 : 1 

(2) المساعد زكي خليل ؛ ' التسويق 2# المفهوم الشامل"؛ دار الزهران للنشر و التوزيع » عمان ؛ 

الأردن » 1997 .ص203 :204. 


م 
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والسياسة المتبعة لتسويق السلع الميسرة يمكن أن نلخصها 2# مايلي ": 
#«ترشرمنا از تامدي بالأمساء على تجا تسرف إن كل كان امل 
بالمستهلكين. 
- استخدام كميات تتناسب مع القدرة الشرائية للمستهلكين. 
-إعطاء الفلاف والعبوة المناسبة للحفاظ عليها من تلف ومساهمة 3 
ترويجها. 
2-سلع التسوق: سلع التسوق هي سلع تتأثر بذوق ودخل المستهلك» يحتاج 
شرائها إلى القيام بالمقارنة والمفاضلة بين البدائل من السلع المعروضة 
على أساس أسعارها ومستوى جودتها نوعيتها منها سلع الموديل أو الموضة 
مثل: الملابس»؛ أدوات التجميل؛ الأحذية» سلع المعمرة مثل: السيارات» 
الأجهزة الكهربائية» ومن الخصائص التي تتميز بها هذه السلع هي : 
- ارتفاع أسعارها مقارنة بالسلع الميسرة. 
- الحصول عليها يتطلب التفكير المسبق قبل شرائها. 
- معدل دوران شراتها اقل بالنسبة للسلع الميسرة. 
- مواقع بيعها محدود وك مراكز التسوق الرئيسية. 
- للمرأة دور رئيسي # شراثه. 
والسياسة المعتمدة 4 تسويق سلع التسوق هي" : 
- الاعتماد 4 عملية البيع على المتاجر الكبيرة وِثُ مناطق مخصصة. 


(1) محمد الباشاء محمد رسلان الجيوشي و آخرون 'مبادئ التسويق الحديث '» دار صنعاء للنشر 
والتوزيع» الطبعة الأولى» سنة 2000.ص/87 . 

(2) زمكي خليل المساعد؛ رريخ كر ص 204. 

(3) محمد الباشاء محمد رسلان الجيوشي و آخرون؛ مرجع سبق ذكره؛ ص89. 
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-" الاتصيال لباقو بين النكخ وعجر التحركة او.وككن البيخ الستد: 
- تصميم وتخطيط سلعي مساير للموضة والأذواق الجديدة. 
- علامة تجارية ضرورية من أجل عملية المفاضلة والمقارنة من قبل 


المستهلك. 


شل الكاسية تمع سل نيذ ل الششنك دين حصبير :د الحمدول كايا 
وتتمتع بصفات معينة تجذب المستهلك بحيث لديها فثّة معينة من أفراد 
المجتمع ويمكن تقسيمها إلى قسمين: 
أولا: السلع التي يشتريها المستهلك لاستعمالها لفائدة الأفراد ويقتصر 
شرائها على فنّة معينة من المجتمع وغالبا ما تكون هذه الفكات متخصصة مثل: 
الأجهزة الطبية التي تشترى من طرف الأطباءء الآلات الموسيقية» بحيث تعود 
منفعتها على جميع أفراد المجتمع. 
ثانيا: السلع ذات الأسعار المرتفعة التي تشترى من طرف فتئة معينة من 
المجتمع لديهم القدرة المالية لشرائها ومن هذه السلع مثل: المجوهرات الثمينة : 
أنواع من العطور والساعات وغيرها. 
ومن الخصائص التي تتميز بها'": 
-تتصف هذه السلع بارتفاع السعرء الجودة العالية وارتفاع هامش الريح. 
- عدم وجود منافسة شديدة لبا. 
يؤل السعيلك حيد] نخاضنا لشتراتها. 
- معدل دوران شرائها اقل بالنسبة تلسلع التسوق. 
- عدد متاجرها فليلة وغالبا ما يتم توزيعها مباشرة إلى المستهلك. 


(1) زكي خليل المساعد : مرجع سبق ذكره : ص205» 6 207. 
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والسياسة المتبعة لتسويق السلع الخاصة يمكن تلخيصها # ما يلي: 

- الاهتمام الزائد بالجانب الجمالي للمتاجر التي تباع فيها هذه السلع. 

- الاعتماد # توزيعها على رجال البيع الذين لبم القدرة على استيعاب رغبة 
المستهلك لبدف الإقناع والإغراء. 


- إعطاؤها تصميم وعلامة مميزة تبرز قيمتها. 
ثانيا: السلع الصناعية 

هي سلع إنتاجية يتم شراؤها من طرف المستعمل الصناعي لفرض 
استخدامها 4 إنتاج سلع أخرى» ويمكن التفرقة بينها وبين السلع الاستهلاكية 
ل صفة المشتري والغرض من شرائها؛ فمثلا شراء آلة الخياطة للاستخدام البيتي 
تعد سلعة استهلاكية أما إذا اشتريت لاستخدامها 4# مصنع الملابس تعد سلعة 
صناعية؛ ومن خصائصها ما يلي:”" 

- ارتفاع قيمتها بسبب حجم صفقاتها لذلك يتم شراؤها على فترات متباعدة. 

> عدد مشتريها قليل مقارئة مع السلع الاستهلاكية وتركزهم أ مناطق معينة. 

-تحتاج إلى بعض الخدمات كالصيانة» التركيب» التشغيل و الإصلاح. 

- الطلب عليها طلب مشتقا من الطلب على السلع النهائية. 

- تتميز عملية شرائها بطول التفاوض ويمكن إتباع سياسة المبادلة عند شرائها. 

والسياسة المعتمدة لتسويق السلع الصناعية يمكن أن نلخصها كالاتي: 

- إتباع الأسلوب المباشر 4# توزيعها بالاستعانة ببعض الموزعين حسب نوع 

وطبيعة السلعة؛ وحجم وقيمة الصفقة. 


- الاهتمام بتوفير الخدمات التي تعد بمثابة حافز لتشجيع المشتري 
الصناعي. 


(1) زكى خليل المساعد؛ المرجع نفسه. ص 209:208 . 
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- الترويج يتم عن طريق الإعلان 4 الصحف والمجلات المتخصصة أو 
الكتالوجات وكتيبات لإبراز الجوانب الفنية والفوائد الاقتصادية التي 
يحصل عليها المشتري الصناعي أو عن طريق المعارض المتتخصصة أو 


مندوبي البيع. 
ثالثا: أنتواع السلع الصناعية 


تقسم السلع الصناعية إلى المواد الآأولية التي تدخل 4# العملية الإنتاجية 
والصناعية: السلع الرأسمالية وهي المعدات التي تستخدم 4# العمليات الإنتاجية , 
التجهيزات والخدمات التي تساعد # إتمام العملية الإنتاجية 
الشكل (142:1): يبين أنواع السلع والخدمات 


مواد الخامة (القمسح» النفط الخامء الحديد 


لاد الخام...الخ) 
والأجزاء مؤاة الضتاعة والاسوء الأأخرى (الأسيدت القسادة: 
السلع ألواح الصلب.....الخ) 
و السلع 
1 معدات رأسمالية (الميانى» المكاتب: أجهزة الحاسوب) 
الخدمات الرأسمالية 2 
معدات كمالية (الشاحنات: المعدات المكتبية وغيرها) 
التجهيزات الفحم) 
والخدمات خدمات الأعمال (خدمات الصيانة» خدمات استشارات 


القانونية والإعلان) 


المصدر: أم الخير ميلودي؛ مرجع سبق ذكره .ص 30. 
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تمر أغلب السلع بدورة معينة لا تختلف كثيراً عن دورة حياة الإنسان ولقد 
أشار الأستاذ 2880 انتنة ”' لبذا قال ' تولد السلعة ثم تنمو ثم تصل إلى مرحلة 
النضوج تم تصل إلى مرحلة الذبول والتدهور ويجب على رجال الإدارة أن يراقبوا 
انتكمان اموال خاضة فط المزاخل:الأخيرة من جنا العامة ' ومتكن واخيصض هذه 
لوال 0 

و-1) مرحلة تقديم السلعة: يتم فيها تقديم السلعة إلى السوق وتتسم السلعة 
4 هذه الفترة بارتفاع تكاليفهاء حجم مبيعاتها قليل والأرياح محدودة. 

و-2) مرحلة النمو: أ هذه المرحلة يزداد حجم المبيعات» الأرباح تكون بمعدلات 
مقبولة؛ زيادة المنافسة من المنظمات الأخرى. ش هذه الحالة تركز المنظمة 
على تحسين الجودة»؛ إضافة مزايا جديدة؛ البحث عن قطاعات سوقية 
سروح + الوتدوان بالأسعار منخفضة 2# حالة فروتة الظلت 

و-3) مرحلة النضوج : # هذه المرحلة تنخفض الأرباح رنهم ارتفاع 
المبيعات»زيادة تحكاليف التسويقية بسبب زيادة المناضسة » الوصول إلى 
مرحلة التشبع 4 هذه الحالة تركز المنظمة على محافظة على مستوى 
المبيعات» البحث عن ابتكار سلعة جديدة أو تطوير السلعة. 

و-3) مرحلة التدهور : تتميز هذه المرحلة بالانخفاض الشديد 2 مستوى 
المبيعات مما ينعكس على مستوى الأرباح (انخفاض الأرباح) .4 هذه 
الحالة قد تلجأ المنظمة إلى تخفيض عدد تشكيلات السلعة أو التخلي 
نهائيا عن هذه السلعة. والشكل (15:1) يوضح منحنى مراحل دورة 


حياة المنتج . ْ 


)1( محمد سعيد الفتاح »مرجع سبق ذكره: ص390. حت 
)2( محمد قريد صعحن ؛ مرجع سبق ذكره ٠:‏ ص 243 إلى 246. 
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الزمن 

المصدر: .00-611.,2355, نك 6 11 رمتمطن8.12 اه 162أهع].2 

والجدول (321) يلخص مجمل خصائص التي تميز كل مرحلة من حيث 
المبيعات» الكلفة؛ الأرباح المحققة ودرجة المنافسة مع دذجر الأهداف التسويقية 
والاستراتجيات التي يمكن اعتمادها من خلال عناصر المزيج التسويقي. 
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مجدودة الولاء إلى العلامة 


التجارية 


المصدر: .00-011,,2355, 012نانل8 6 11 رقتوطتاط. 8 اع 5.1016 


امطلب الثالث : مغلهوم السعر 


أتعريفه السعر : 

يعتبر السعر احد أهم عناصر المزيج التسويقي بحيث يسمح بتحديد القيمة 
التبادلية بين البائع والمشتري.كما إن استمرار منظمات الأعمال # أداء عملها 
وبقائها بحاجة إلى مدخلات تحصل عليها من إيراداتها فمحدد مقدار هذه 
الإيرادات هو السعر. 
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وقد عرف السعر على انه القيمة المحددة للمنافع التي يحصل عليها الفرد 
من السلع أو الخدماتء أو المبلغ النقدي المدفوع للحصول على كمية معينة من 
السلع أو الخدمات”' 

كما إن السعر من وجهة نظر البائع هو كمية من المال التي يدفعها 
المشتري من أجل اقتقاء شيء بحيث هذا الشيء هو مجموعة من المنافع التي 
يجدها المشتري 4# هذا المنتج» أما من وجهة نظر المؤسسة هو وسيلة تفطي 
مصاريفها وتحقق ريح المرغوب7. 

أما لاما وعصمنافددة ” يعرفا السعر على انه كمية من النقود تحمل 

لأجل اقتناء منتج أو خدمة وبصورة أخرى يمكن القول أن السعر هو مجموعة 
كل القيم التي يستبدلبها الممستهلك من اجل المنفعة التي يحصل عليها من 
استخدامه للمنتج أو الخدمة. 

وي هذا الاثجاه يمكن القول كذلك أن السعر هو كمية من النقود 
ضرورية لأجل الحصول على كمية محددة من السلع أو الخدمات”» أي هو القيمة 
المعطاة لسلعة أو خدمة معينة والتي يتم التعبير عنها بشكل نقدي ويعمكس جميع 
الجوانب المتعلقة برضا المستهلك مثل الحالة النفسية والسلوكية»؛ شهرة المنتج؛ 
الخدمات المقدمة”5, 


قا و11 


000 


(1) عبد السلام أبو قحف» مرجع سبق ذكره » ص604. 
7 2 ,اأع-م0 بلتقعتقمعع ممع؟ , جامتاتة عنتقطط , عستدعطموعل عوطم تتوطامء وتمعصة1 (2) 
02-0 ,.ةمافصتتخ تجتدت ع :101192 مناتطم (3) 
5 -م0, متاعصسع7] علندقاكت (4) 
(5) محمد فريد الصحن " التسويق :المفاهيم و الاستراتجيات "دار الجامعة الإبراهيمية؛: مصرء 
8 .ص281 . 
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ولسعر عدة تسميات يتدوالها الأغراد © الحياة اليومية يمكن أن نذكر 
بعض منها كما جاءت عن 21 أه دمنمة95؟ : 

- الرسوم: مقابل الحصول على خدمات معينة» كخدمات التعليم مثلا. 

الفو اك مقائل الخصول عا متفعة الافكرا مين 

- الإيجار: مقابل الحصول على منفعة السكن أو لتجهيزات معينة ولفسترة 

محددة. 

-أجرة: مقابل استخدام وسيلة النقل. 

-أتعاب: مقابل الخدمات المقدمة من طرف المحامي؛ الطبيب. 

- مقدمة: مبلغ مقدم نظير التعهد بقيام بعمل معين. 

- مرتب: مبلغ مقدم للموظف نظير قيامه بعمل, 

- أجر: مبلغ يدفع للعاملين مقابل الجهد المبذول لأداء عمل معين. 

- عمولة: مبلغ يدفع إلى الوسيط نظير قيامه بخدمات للآخرين. 

ب أهراف السعر : 

ب-1) البقاء: إن المنشآت تؤسس لبدف البقاء فنجاح المنظمات يعني بقاءها 
واستمرارها ش العمل»: ولبذا فان المنشآت قد تضحي بالأرباح وتتحمل 
الخسائر كذ سبيل هذا البدف الذي يعتبر أكثر أهمية من تحقيق 
الأرباح.إن هدف السعر هو المحافظة على بقاء المنشاة لأنه العنصر 
الأكثر مرونة ضمن المزيج التسويقي خاصة على المدى القصيرلمواجهة 
الظروف الطارئة مثل: المنافسة الحادة» التفير.ك رغبات المستهلكين: 
وجود طاقة إنتاجية كبيرة معطلة...الخ: لكن على المدى الطويل يجب 
تغطية القرارات السعرية للكلف وتحقيق الربح حتى لا تتعرض المنشأة 

توقف والتصفية©. 


(1) ثامر البكري: مرجع سبق ذكره ؛ ص 170:169. 
(2) عمر وصفي عقيلي وآخرون: مرجع سبق ذكره: ص 144‏ 1472145 . 


0 
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ب-2) تعظيم العائد الحالي (المبيعات): بعض المنشات تحدد أسعار مبيعاتها 
لبدف تعظيم العائد المحقق منهاء وتحديد السعر يكمن 4 قدرة المنشاة 
على تقدير حجم الطلب المتوقع على مبيعاتها»ء تكاليف هذه المبيعات 
ونسبة هامش الريح المراد تحقيقه. ويساعد هدا البدف المنظمة على 
التكيف مع ظروف الاقتصادية للسوق» أما على المدى الطويل يساهم 
لك زيادة نمو حصتها السوفية. 

ب تعظيم نمو المبيعات : هذا البدف يركز على زيادة عدد الوحدات المباعة 
للمنشاة لتحقيق حصة سوفية اكبرء كما إن زيادة نمو حجم المبيعات يعني 
زيادة إنتاج المنشأة مما يمنحها فرصة 4# تخفيض التكاليف مع تحقيق نمو 
نسبة الأرباح: تقوم المنشأة من أجل تحقيق هذا البدف إتباع سياسة 
اكتساح السوق عن طريق تخفيض السعر وذلك باعتبار أن التغيرك السعر 
يؤدي إلى زيادة حجم المبيعات (طلب مرن). 

ب-4) تعظيم الريح: تسعى المنشات إلى الحصول على أقصى ريح ممكن 
خلال فترة زمنية معينة من خلال الأسعار التي تضعها لمنتجاتها مفترضة 
ازنك تديرها التدفية النشيق للطدي زالتحكدت واليذاكل الستهرية 
المتاحة وجميع التأثيرات التي تحصل على بقية المزيج التسويقي» ومن تم 
اختيار السعر الذي يحقق الربح أو أعلى عائد على الاستثمار”". 

ب-5) قيادة نوعية المنتج : هذا البدف يستخدم عندما تسعى المنشاة لأن 
تكون نوعية منتجها قائدة ‏ السوق: وهذا 2 الغالب يتطلب سياسة 
سعرية تقوم على أسعار مرتفعة قياسا بالمنافسين من أجل المحافظة على 
الغبوزة الذهتية للسلعة نوي السستيتحكين. #تفخظية التكاليت المرضفة 
التاتجة عن المحافظة على مستوى العالي للجودة . 


(1) ثامر البكري: مرجع سيق ذكره: ص 173:172. 
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ب-6)أهصداف سعرية أخرى: هناك بعض الأهداف سعرية المستعملة من 
طرف بعض المنظمات خاصة تلك التي لا تهدف إلى ربح مثل الجامعات 
أو المستشفيات التي تضع أسعار لتغطية جزء أو كل التكاليف مقابل 
خدماتها والتي تسمى بالأسعار الاجتماعية لكونها مرتبطة بالحالة 
الاجتماعية السائدة للأفراد. 


ج- طرق غير السعر : 
يعتبرتحديد السعر من القرارات البامة التي تواجهها المنشأة لأنه يؤثر 
بشكل كبير على قرارات المستهلكين للشراء أو عدمه:» وتزداد اهميته خاصة 
مسي التفيات اللخديدة او الفتخول رن الأسواق الجديف 4+ ومن هذه الطروما 
ج-1) الأسعار المعتمدة على التكاليف: تعتمد هذه الطريقة على عنصر 
التكلفة كأساس 4# تحديد السعر وهي طريقة بسيطة وأكثر شيوعا 
ويتحدد السعر كالأتي”'": 
الشفنة التكالية الكلية حامق الريم. 
بحيث هامش الريح يتحدد كنسبة معينة من مجموعة التكاليف أو 
كدير شق عانه معين عق الاشتكباز هذه الطريقة تحقق المنشاة تقطية 
الشعات التفيرة والقايتة صقان نيه مين الريع لدان اسصراريتها ا البقات» ومن 
الانتقادات التي وجهت لبذه الطريقة إهمال أثر قوى العرض والطلب والمنافسة ذا 
تحديد السعر. 
ج-2) التسهعير على أساس تحليل نقطة التعادل: تحدد أسعار المنتجات 
وخاهة اللعويد تهنا علق اشاقن نقطله العاذل وين تتفل الغطة ادن 


(1)عيد السلام أبو قحف» مرجع سيق ذكره 2 ص610 5 
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تتساوى فيها الإيرادات الكلية مع التكاليف الكلية ويمكن حسابها 
وفق للمعادلة لاقي : 


التكاليف الثابتة 
التسنوة التحضانيقة القنيرة يفده 


نقطة التعادل - 


الربح - الإيرادات الكلية - التكاليف الكلية 


ج-3) التسعير على أساس الخصم والسماحات: يقصد بالخصم تعديل 
السعر لكي يتناسب مع الكمية المشتراة فهو الطريقة التي تقوم على 
تحفيز المشتري على إعادة نشاطه التسويقي وهناك عدة خصوم تستعمل 
لبذا الفرض نذكر منها مايلي” : 

- الخصم النقدي: يقوم البائع بمنح هذا الخصم إلى المشتري لغرض 
تحفيزه على تسديد قيمة التزاماته ال مالية المؤجلة قبل موعد النهائي 
المحدد للتسديد. 

- الخصم الموسمي : يمنح هذا الخصم 4 فترة الكساد لبدف 
تنشيط وتحفيز الطلب لشراء المنتجات و تخلص من حالة الركود 
و التخلص من تكاليف التخزين والاحتفاظ بالمنتجات حتى يتسن 
للمنظمة الاستمرار 4 نشاطها. 

- خصم الكمية: تقوم المنشأة بمنح هذا الخصم إلى المشتري لفرض 
تشجيع عملية الشراء ويحدد على أساس كمية البضائع المشتراة؛ 
فكلما زادت كمية الشراء زاد مقدار الخصم الممنوح من طرف 
المنشاة أو البائع إلى المشتري. 


)01 زكي خليل المساعد ؛ مرجع سيق ذكره .ص 8 +0401 :305. 
22( حداد شفيق ابراهيم ؛ سويدان نظام موسىء" أساسيات التسويق 0 دار ومكتية الحامد 
للنشر: الطبعة الاولى . 1998 .ص 161. 
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- الخصم التجاري: الخصم التجاري هو تخفيض نسبة من سعر 
السلع يقوم به البائع لغرض تنشيط عملية البيع أو لإرضاء مساومة 
لدى المشتري أو تخفيض حسب الظروف الاقتصادية. 

- السماحات الترويجية: وهي السماحات أو الخصومات التي يقدمها 
المنتج إلى البائع مقابل الخدمات الترويجيةأي أن البائع يقوم 
بنشاط ترويج يساهم 4ك تعزيز مكانة السلع التي يقوم بتقديمها 
إلى المشتري. 

ج-4) التسعير على أساس المنطقة الجغرافية: تحدد هذه الأسعار على أساس 
المنطقة الجغرافية ؛ التي يتم فيها تسليم البضاعة بحيث يؤخذ بعين 
الاعتبار عند تحديد هذه الأسعار التكاليف المتعلقة بالنقل والتأمين أي 
ورج العظو : الشداقة عام المنان الحفرافة وم طرق السسددة 
1 

- التسهعير على منطقة المنتج: يتم تسعير المنتج على أساس حذف 
التكاليف المتعلقة بالنقل والتأمين بحيث يتحملها المشتري وتسمى 
هذه الطريقة 705 والتي تعني تسليم على ظهر واسطة النقل أو 
ارض المصنع. 

- التسعير على مخازن أو محل المشتري: هذه الطريقة تكون عكس 
الطريقة 1*0 بحيث يتحمل البائع تكاليف ومسؤولية إيصال 
البضائع إلى المشتري بما 4 ذلك تكاليف النقل والتأمين. 

ج-5) أسعار العامل النفمسي: هي أسعار مرتبطة بالعوامل النفسية ودوافع 
العاطفية للمستهلك ومنها”: 


(1) عمر وصفي عقيلي و آخرون , مرجع سبق ذكره: ص182:151. 
)2( زكى خليل المساعد» مرجع سبق ذكره :ص 301:300 0006 
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- الأسعار الكسرية: هي أسعار تحدد بأرقام العشرية مما توحي إلى 
المستهلك بأنها أقل أو أن السعر خفض إلى ابعد حد ممكن ومثل 
على ذلك كأن يكون 0.99 دج بدل من 1دج . 

- أسعار المقام (الشهرة): وتسمى كذلك بالأسعار المظهرية: 
بافتراض إن السعر المرتفع أكثر جاذبية للمستهلكين بحيث إنها 
تهدف إلى خلق انطباع لدى المستهلكين بان السلعة ذات جودة 
عالية» و تحقق لبم الرضا والتقدير بسبب قناعتهم إن السعر 

. المرتفع يعبر عن مستوى من التفاخر والتميز. 

ج-6) الأسعار المرجعية: وهي الأسعار التي يتم تحديدها على أساس العرف 
والتقاليد وتصبح من بين الأسعار المعتادة التي تتميز بطول فترة 
استقرارها وبالتالي فان التغير الحاصل فيها لأسباب مختلفة تجعل 
المستهلك يتحمل مشقة التفحير 2 الإقدام على اقتناء السلع المسعر بها. 

لظ أسعار قادة السعر: 4 هده الحالة يتم تحديد الأسعار من طرف 
المنشآت القائدة التي تتمئع بحصة سوقية كبيرة بحيث تضع أسعار 
ويقتدي بها المنتجون أو المسوقون الذين هم اقل منها # الإمكانيات'" 

الطلب الراع: عغهوم التوزيع 
أ.تعريفه التوزيع: 
يمثل التوزيع العنصر الثالث من المزيج التسويقي يهدف إلى إيصال المنتجات 


من المنتج إلى المستعمل النهائي عبر قنوات توزيعية مختلفة بحيث تعتبر حلقة وصل 


(1) محمد فريد الصحن » مرجع سيق ذكره :ص 317. 
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المستهلكين النهائيين!0. 


ولقد عرف أيضا "أنه مجموعة من العمليات التي من خلالبا تصل السلع 
التي تخرج من الآلة الإنتاجية إلى المستهلك أو المستعمل النهائي." © 

أما 6916 تلمع.آ و «ملم1ن1 © فقد عرفا حلقة التوزيع على أنها "الطريق 
الذي تسلكه السلعة أو الخدمة كي تنتقل من مكان إنتاجها إلى مكان 
ايكيا" 

ونخلص من تعار يف إلى أن عملية التوزيع تعتمد على وجود قناة التي تعتبر 
جزء من حلقة التوزيع بحيث أنها تفصل بين مرحلتين من مراحل حلقة التوزيع 
(المنتج-تاجر الجملة » تاجر الجملة- المستهلك ؛ منتج- تاجر التجزئة)!*”. 

فقناة التوزيع إذن هي شكل من التنظيم تسمح بتنفيذ الأنشطة التي هي 
من أجل هدف توفير السلع المطلوبة ‏ المكان و الوقت المناسبين وبالكمية 
الكافية. 

وتتمحور هذه الأنشطة حول تسعة وظائف أساسية هي” : 

- جمع المعلومات من خلال البحوث التسويقية. 

- الترويج » يعني إعداد ونشر الاتصالات المقنعة التي تتعلق بالعرض(السلع). 


, قنمء2 2000, كتتةط, 6مصنتل," عستاءع1تهد ع1 , ممفستا وتممط 25135 (1) 

,65 11هنتزةرطقطتطه,''0168- كامرععممه 165 عصتاعع انها" ,متتلء؟ ودعت صععل اع ستتتمم عتكابزة (2) 
7 ب,رنمعآنف 

.2399 021102, حمتتلة عصدة 7 , " #متةعتعطد " , صسملصتا .ل أ نوا .ل عاوععلمعط.ز (3) 


8 قتتطاءة 1" ,0تقلقع أعداوناء, ومناوعدع عالتقتاسيه , عتعام جتمعفع , حامظ عمرمنوز (4) 


. 2179 ,1995 رقتتدم بأنعطتنر عتعتةءطنا , ممقتلة عدمة2 ," عسناعع تقس 
,7498 ن-مه, صهنل8 عمصدة 10 ,رمتمطتاط ,8 اك مهم (5) 
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0 


- التفاوض» يعني البحث عن اتفاق حول الأشياء موضع المبادلة. 

الطيت» تعريل لوس نا يريك شراض لاقن : 

ف لعجو تام فا سكيالة نا وكات السدر د 

-الخطرء يرتبط مع مختلف عمليات التوزيع. 

- التوزيع المادي: النقل؛ التخزين: التفريغ. 

-تحرير الفاتورة و قبض الحسابات . 

- 'تحويل الملكية من البائع إلى المشتري. 
ب- اطناقز التسويقية لسلع ا مستهلك: 

إن عملية إيصال السلع إلى المستهلك تأخذ عدة منافذ والتي قد تطول أو 
تقصر حسب عدد المشاركون ف القناة و الشكل(16:1) يوضح ذلك: 


الشكل (162:1): فناة توزيع السلع الاستهلاكية 
اميت لستهلك امنب 


المصدر: .00-61.,27392 ,.ق طم امصسم بصدت عق عه116أم؟1 مرتاتام 
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ب-1) المنفذ الصفري: وهو توزيع مباشر يتم عن طريق اتصال المنتج مباشرة 
بالمستهلك دون الاعتماد على الوسطاء ويعتبر هذا المنفن من أقصر 
المنافن التوزيعية ويأخن عدة أشكال هى"! : 


جه 


-البيع عن طريق الباعة المتجولون. 

-الطلب عن طريق البريد . 

- عن طريق المتاجر التي يمتلكها المنتج. 

ويستخدم هذا الأسلوب ع الحالات آلاتية: 

- ةذ حالة المنتجات سريعة التلف. 

-22 حالة هامش ربح بسيط لتخلص من تكاليف الوسطاء. 

- 4 حالة ارتفاع قيمة المنتج بهدف إقناع المستهلك مثل المجوهرات. 

ب-2) المنفن الأحادي: يقوم المنتج باستخدام وسيط واحد بينه وبين المستهلك 
ويتمثل 4# تاجر التجزئة (بائع المفرد) وهذا المنفذ يستعمل # حالة السلع 
سريعة التلف والتي تنتج بكميات كبيرة لفرض اختصار الوقت 2# 
إيصالبا إلى المستهلك النهائي مثل المحاصيل الزراعية. 

ب-3) المنفذ الشنائي: ويتكون هذا المنفذ من تاجر الجملة ثم تاجر التجزئة 
وهو ما يطلق عليه بالقناة التقليدية لتوزيع السلع الاستهلاكيةوتستعمل 
هذه القناة # حالة التي تكون فيها امكانيات المنتج المالية والتسويقية 
محدودة. 

ب-4) المنفذ الثلاثي: يستعمل 2 حالة السلع التي تنتج بكميات كبيرة 
بحيث يقوم المنتج بالاتصال بالوكيل الذي ينوب عنه # عملية التوزيع 
البضاعة خاصة تلك التي تحتاج إلى خدمات ترويجية””. 


)01 ثامر البكري؛ مرجع سبق ذكره )ص 2 193 . 


(2)عمر وصفي عقيلي و آخرون : مرجع سبق ذكره » ص 259 
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اطنافز التسويقية للسلع الصناعية: 

للسلع الصناعية فنواة توزيع خاصة بها لما تتميز به من الصفات التي تجعلها 
تختلف عن الشلع الاستهلاكية ويسكن أن توضح ذلك من خلال الشخكل 
(171) التالي: 


الشكل (17:1):قناة توزيع السلع الصناعية 


ا ملصدر: 11,2392-م0 ,مامأ مصعم تجتد0 ع 1م1011 مرتلتطم 


ج1) المنفذ الصفري(المباشر) : يتم الاتصال مباشرة بين المنتج والمستهلك 
الصناعي دون الحاجة الى وسيط ويستعمل هذا المنفن لعدة اسباب منها: 
- _حالة السلع التي تتطلب الحاجة إلى توضيح كيفية استعمالها أو 
- 4# حالة السلع مرتفعة الأسعار والحجم و التي لا تتكرر صفقات 
شراتها الابعد فترة طويلة. 
- 4# حالة السلع التي تتطلب السرية 4 التعامل معها. 
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ج-2) المنفذ الأحادي: يتكون هذا المنفذ من وسيط واحد يتمثل 2 الموزع 
الصناعي؛ ويستخدم هذا المنفذ # توزيع المواد الداخلة 4# العملية 
الانقاجية تفز للق شيل شن شيل المتسمان الذي لايلتكو: اخيرات 
الكافية أو عدم القدرة على التوزيع منتجاتهم أو بسبب ضخامة 
اعماليم. 

ج-3) المنفذ الثنائي :ل حالة السلع الانتاجية التي تحتاج إلى الخزن لفترة 
معينة من الزمن يكون على المنتج استعمال المنفن الثنائي بالاتصال 
بالوكيل الذي هو بدوره يتصل با موزع الصناعي لأجل تصريف 
المنتجات (1) 


د - العواعك اطؤثرة في اختيار اطنغز التوزيع: 
هناك عدة عوامل تؤثر # اختيار قناة التوزيع المناسبة التي تسمح للمنتج 
بالوصول إلى أكبر عدد ممكن من العملاء ومن بين هذه العوامل مايلي”” : 
د-1) العوامل المتعلقة بالسوق : ان اختيار المنفذ التوزيعي يجب أن يتلاءم مع 
الظروف المرتبطة بالسوق ومنها : 
- حجم السوق من حيث عدد المتعاملين وأسلوب الاتصال بهم. 
- حجم الطلب يؤثر اختيار المنفذ المناسب للتوزيع . 
- التركز الجفرا للسوق من حيث انتشار او تجمع المشترين . 
د-2) العوامل المتعلقة بالمنتوج : وتتمثل 2 الاعتبارات المرتبطة بالمنتوج من 
حيث مايتميز به من صفات وخصائص تؤثر على اختيار المنفن التوزيعي 
اللازم ومنها : 


)01( ثامر البكري ؛ مرجع سبق ذكره )2 ص195 : 
)22( زكي خليل المساعد» مرجع سيق ذكره .ص393 0504 


ا0ء. داق 0012543 صا. 'الالالاناا//:كم خط 


القابلية للتلف أو الكساد . 


- الخصائص الفنية المتعلقة بالمنتوح وماتتطلبه من خدمة معينة. 

د-3) العوامل المتعلقة بالمنظمة :إن اختيار المنفذ التوزيعي المناسب يتآثر 
بالإمكانيات التي تمتلكها المنظمة و عوامل أخرى منها : 

- الخبرة والقدرة الإدارية 4 مجال التسويق. 

- السمعة الطيبة والعلاقات الحسنة التي تتميزيها المنظمة. 

-القدرة على الرقاية ومعالجة الحالات السلبية الحاصلة. 

د-4) العوامل الخاصة بالوسطاء: إن عملية الاتصال مابين المنتج والمستهلك 
أو المستعمل الصناعي تتم عبر الوسطاء لدى فان أي تأثير على الوسيط 
ينعكس على المنظمة ويؤثر على تحقيق أهدهها ومن العوامل المؤثرة 
على الوسطاء مايلي”": 

-درجة استجابة الوسيط إلى سياسة المنتج. 

-درجة سرعة الوسيط .4# ايصال الخدمة الى المستهلك. 

- عدد الوسطاء وقدرتهم على تنفين مهمة التوزيع. 

-قوة نشاط الوسيط 2 العملية البيعية وتصريف المنتجا 


امطلب الخامسن: مفلهوم الارويج 


اتعريف الارويج: 
يعد الترويج وسيلة الاتصال الخاصة بالمزيج التسويقى يهدف إلى تعريف 
المستهلك بنشاط الإنتاجي أو الخدمي للمنظمة فهو إذن عملية اتصال مباشرة أو 


(1) ثا 


300 


مر البكري: مرجع سبق ذكره ؛ ص 197. 
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جميع صورة الاتصال الإقناعي المتعلق بالخدمات والافكخار والمعتقدات 
وقد عرف الترويج على أنه 'نشاط تسويقي يعمل على تنمية وتنفين مجموعة 
من برامج الاتصالات المقنعة الخاصة بالمستهلكين وذلك من خلال فترات زمنية 


010 
معحادد_دة. 


أي هو نشاط يتضمن استخدام أساليب و أدوات لنشر المعلومات 
الخاصة بالسلع أو الخدمات التي تنتجها المنظمة 4 الأسواق تصريفها وكذلك 
يعمل على إيصال المعلومات اللازمة بالزمن والكفافة الملاكمة إلى الستهلكين من 
اجل تمريفهم وإقناعهم بمميزات هذه المنتجات لبدف زيادة حجم الطلب عليها”. 

أما 06916معءآ و دملصنآ1 ”© فقد عرفا عملية الترويج على أنها عملية 
تركز على إظهار الفوائد المتزامنة مع المنتج والتي جعلت لتمنهيل أو الحث على 
اننتفماله: شرائه أو توزيعة: إذا كانتت هذه القواقد موجية لصالع المستيلكين 
فتشتهمل الكروينة الخامن بالنمتياكين: اما إذا كاتف لفاكةة الرزعين بق هذه 
الشالة تستعطل الترويج الشاضن بالموزغين. 
ب- أهمية الارويج: 

يما أن النشاط الترويجي هو عملية اتصال مابين المنتج والمستهلك فانه يعمل 
على تعليضن الشارق الات والكان بين اظرا ف اثنادلة» وفلي كان ميته 
تتمثل فيمايلي ”: 


(1) إسماعيل السيدء " التسويق "2 دار الجامعة الإسكندرية: مصرء 1999: ص 334. 
(2) بيان هاني حربء ' مبادئ التسويق "؛ مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع؛ عمان:» الأردن؛ الطبعة 
الأولى,: 1999 ؛ ص 25. 
,.2603, اأعدمه , سمقتلة عدصة/ , مامتا .2 نه بو1 .ل عاععتةمع].ل (3) 
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- تقليص المسافة بين البائع والمشتري عن طريق الوسائل الترويج التي تساهم 
!4 تحقيق الاتصال والتفاهم بين الطرطين. 

- إن المعلومات و بيانات التي يقدمها الترويج تساهم #ش الحفاظ على مستوى 
معين من الوعي والتطور يك حياة الأفراد. ْ 

-مساهمة يش تتوع وزيادة عدد الأشخاص الذين يتصل بهم المنتج من 
المستهلكين والوسطاء (تجار الجملة والتجزئة) على مستوى سوق السلع 
الاستهلاكية والسلع الصناعية. 

-4 حالة المنافسة الشديدة تساهم الجهود الترويجية # مواجهة خطط 
وبرامج المنظمات المنافسة لبدف البقاء والاستمرار. 

- إن مسا يخصص من مبالغ مالية كبيرة لتغطية النشاط الترويجي يبرز 
أهميته ب مجال النشاط التسويقي بحيث يأتي 2# المرتبة الثانية يعد 
تكاليف الإنتاج. 

- يعمل على زيادة حجم المبيعات والوصول بها إلى مستوى عالي مما ينتج 
عنها تخفيض التكاليف الثابتة ومنه تخفيض الاسعار وبالتالي يساهم 
4 زيادة رفاهية الأفراد. : 

-يؤثر ث قرارات الشراء بالنسبة للمستهلكين مما ينتج عنه زيادة حجم 
مشتريات المستهلك 

-أو تكرار عملية الشراء. 

- أهراف الترودج: 
تسعى المنظمة من خلال قيامها بعملية الترويج إلى تحقيق عدة أهداف 
نذكر منها مايلي”": 


(1) شفيق إبراهيم حدادء نظام موسى سويدان » مرجع سبق ذكره؛ ص 202 . 
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- إعداد وتهيئة الإدراك والانتباه. 

- إعداد المعلومات عن المنظمة أو المنتج أو كليهما. 
- شرح وتوضيح أفعال المنظمة. 

2 إغتراء وامتتفالة 'الوسطاء لشواء مون تند 
- الحصول على ولاء الزبائن. 

- زيادة كمية وتكرارية الاستخدام بالنسبة للمنتجات. 


د - عملية الاتصاك: 
يمجد الترديع اساننا فلك فنن” الاتشال الى انس الشاركتبة هن 
المعرفة وجعلها معلومة مكشوفة لغرض تحقيق الفهم المشترك مابين المنتج 
والمستهلك وتتكون عملية الاتصال من عدة عناصر يمكن توضيحها من خلال 
الشكل (18:1) التالي: 
الشكل (1: 18): عناصر عملية الاتصال 
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لكدها لمات م ادي ا 5 ََ 5 200 7 3 


133 الرسيل وهنو فيصن الاعي ال امن النحوته اللمتدؤولة نصح يمحا 
المعلومات الى الجهة المرغوب الوصول اليها'". 

د-2) الترميز : وهو مجموعة الرموز التي تستخدم لتحديد فهم مشترك عند 
ايُضال الرسالة واستلامها وقد تكون + لعة ء اشارات::كتابة : حروف 
...الخ. 

د-3) الرسائة : وهي المعلومات المراد ايصالبا وتمثل مضمون ومحتوى 
مواد اتسنا 

د-4) الوسيلة : وهي الناقل الذي يتم عن طريقه نقل الرسالة من المرسل الى 
المستلم » وتتخد هدة اشكال مختلفة تستخدم 2 عملية الاتصال. 

د-5) التفسير: ويتمثل ش قدرة المستلم على فهم و ترجمة الرموز التي تم 
استقبالباء بحيث يتوافق فهم الرسالة مع رغبة المرسل,© 

د-6) المستلم : الفرد أو الجماعة الموجه إليهم الرسالة أي الشخص الذي 
يستطيع أو له القدرة على ادراك الرسالة عبر حواسه الخمسة لأجل 
معرقة مضمونها واستجابة لبها 

د-7) الاستجابة : وهي البدف المرجو تحقيقه من خلال عملية الاتصال 
وتتمثل 4# قبول الرسالة من طرف المستلم أو رفضها. 

د-8) التفذية المكسية: وهي المعلومات المرتدة التي تظهر مدى نجاح جهود 
عملية الاتصال من عدمه شك تحقيق الأهداف المخطط لبا. 

د-9) الضوضاء: توجد العديد من مصادر الضوضاء التي تعيق فهم 
والاستجابة لعملية الاتصال عبر كل مراحلها وتشمل جميع المؤثرات 
المختلفة التي تعيق تحقيق فاعلية الاتصال. 


(1) شفيق إبراهيم حداد » نظام موسى سويدان » مرجع سبق ذكره ص 203 
(2) إسماعيل السيد »مرجع سبق ذكره » ص 360. 
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-تحديد القطاعات السوقية المستهدقة. 


- تحديد الأهداف الأساسية من وراء عملية الاتصال. 


5 الاهتمام بمحتوى الرسالة الأساسي ومضموئها . 
- اختيار وسيلة الاتصال المناسبة. 


©- عناصر اطزيج الاروجع: 

المزيج الترويجي عبارة عن مجموعة من العناصر تساعد على الريط بين 
أطراف العملية التسويقية يهدف 

التاثير على المستهلك لتحقيق عملية الشراء»؛ يوجد خمسة طرق اتصال 
تعرف بالمزيج الترويجي أو لاتصالي 

يمكن تلخيصها كما يلي ” : 

- الإعلان: هو جميع أشكال التقديم والترويج الفير شخصي للأفكار أو 


السلع أو الخدمات . 
- ترويج المبيعات: هي كل المحفزات التي تستعمل # المدى القصير قصد 
- أو خدمة . 


تهدف إلى تحسين صورة المنتج أو المؤسسة. 


)1) ذكي خليل المساعد: مرجع سبق ذكره »صن 2 333. 
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“المع موحل محادثة شفوية بين مؤسسة ومشتري أو عدة مشترين 
محتملين: لبدف عرض المنتج أو الرد على الاعتراضات وإنهاء مسألة 
تجارية. 
- التسويق المباشر: هو كل اتصال بريدي» هاتفي » بريد الكتروني بحيث 
يزود الزيائن الحاليين أو المرتقبين بالوسيلة التي تمكنهم من تحويل 
ايجا بتهم مباشرة إلى المنظمة . 
ه1) الإعلان: هو شكل من أشكال الاتصال الغير الشخصي مدفوع 
القيمة لآأجل إرسال فكرة أو معلومة ترتبط بسلعة أو خدمة ما عن 
طريق مؤسسة مختصة أو أشخاص معينين'؛ أو هو ذلك النشاط الذي 
يتمثل ‏ كل الجهود الموجهة لدراسة السوق وتصميم الحملات 
الاعلانية واختيار وسائل النشر مع تخصيص الأموال اللازمة لتغطية 
نفقاته وقياس نتاكجه”. 
أما 076936مع.آ و ده0ط1] * فقد عرفا الإعلان بأنه' يشمل جميع أشكال 
الاتصال التي توجه لترويج السلعة» العلامة التجارية:» المنظمة". والشكل (19:1) 
يوضح عناصر الإعلان. 


)1 عيد السيلام أبو قحف» مرجع سبق ذكره : ص680, 
)2( ر(كي خليل الساعد؛ مرجع سبق ذكره ؛ ص 35. ش 
.2518 خأه-مه , ج6010 عصدة/7 , حاملصنا .2 اع بون1 ,ل متو لمم 1.1 (3) 
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الشكل (1: 19): العناصر الخمسة للإعلان 


الرسالة 
الوسيلة 


المصدر: ثامر البكري ٠‏ مرجع سبق ذكره؛ ص 1056 


ويمكن تلخيص هذه العناصر كما يلي "": 
المهمة: وتتمثل 2 الأهداف التي تسعى المنظمة إلى تحقيقها بحيث تكون هذه 
الأمداف لفرض الإخبار أو الإقناع أو التتذكيربا معلومات الخاصة 


- النقود : تتمثل خ الميزانية المخصص لنشاط الإعلاني. 

- الرسالة: وهي المعلومات التي تريد المنظمة إيصالبها إلى الجمهور لغرض 
إثارة رغبة الشراء لديهم. 

- الوسيلة: وهي الطريقة التي تستخدمها المنظمة 4 إيصال رسالتها . 

- القياس: يتمثل 4 معرفة مدى نجاح تأثير النشاط الإعلاني على الجمهور 
وفاعليته . 

ه2) البيع الشخصي: هو الاتصال المباشر يتم مابين البائع وواحد أو أكثر 
من المشترين المحتملين لغرض القيام بعملية البيع» فالبيع الشخصي يعتبر 
علاقة حية يستطيع من خلالبا كل طرف إجراء التعديلات اللازمة 
لإتمام عملية التبادل,/© 


(1) ثامر البكري: مرجح سبق ذكره ؛ ص 137. 
)2( إسماعيل السيد مرجع سبق ذكره ؛ ص 3.536 
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ه3) ترويج المبيعات: هي مجموعة من الأنشقطة الترويجية المعتادة يخلاف 
الإعلان و البيع الشخصي والعلاقات العامة و التي تهدف إلى إثارة طلب 


20) 


العينات المجانية» الكويونات التي تستبدل بهداياء المسابقات...الخ 
ه4) الملاقات العامة: وتسمى أيضا فقن المعاملة بحيث تتمثل 4# الجهود 
ال تقوويها اذارة الشويق الفرض ترطي' واتفمين العالاقة مين المنظية 
وجمهورها من خلال التفهم والثقة و المنفعة المتبادلة وتسعى العلاقات 
العامة إلى تحسين الصورة الذهبية للمنظمة و كسب رضا وتأييد 


جتمهور. 


و- العوامك اطوثرة في الطزيج الارويي: 
مما لاشك فيه أن عملية اختيار عناصر المزيج الترويجي تتم وفق عدة عوامل 
تساهم 4 تحديد المزيج الأنسب ومن هذه العوامل ما يلي: 

و-1) السوق المستهدف: إن حجم السوق وانتشاره له أثر كبير على اختيار 
المزيج الترويجي المناسب» ففي حالة اتساع السوق وانتشاره على العديد 
من المناطق الجغرافيا يفضل استخدام الإعلان لغرض الوصول إلى اكبر 
عدد من المتعاملين» وي حالة العكس يفضل البيع الشخصي !0 

و-2) دورة حياة المنتج: إن أساليب الترويجية المستخدمة تتباين حسب كل 
مرحلة من مراحل دورة حياة المنتج ففي مرحلة تقديم المنتج يكون هدف 
الترويج هو خلق اهتمام بالمنتج وذلك بالاعتماد أكثر على الإعلان أما 
مرحلة النمو يكون البدف خلق تفضيل للعلامة 4 هذه الحالة اعتماد 


40 عيد السسلام أبو قحف مرجع سبق ذكره:؛ ص12 7 ع 


)2( زكي حخليل المساعد , مرجع سبق ذكره 8 ص5 33. 
3( إسماعيل السيد ؛ مرجع 0 ذكره )ص 6 07 108 


مدر 


ار سور 
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على زيادة 4ك تنشيط المبيعات ثم 4 مرحلة النضج يكون دور الترويج 
المحافظة على مستوى من المبيعات ومنه تخفيض الجهود الترويجية أما 
مرحلة التدهور فإن سياسة المتبعة هي تخفيض تكاليف الترويج إلى 
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أقصى حد ممكن. 

و-3) طبيعة المنتج: إن اختلاف السلعة من حيث خصائصها و هدف من 
استخدمها تتطلب اسلوب ترويجي مناسب لبا فالسلع الصناعية والفنية و 
السلع الاستهلاكية مرتفعة القيمة يروج لبا عن طريق البيع الشخصي 
باحة اكر ف المناضين الاتخرى ها السلم العادية تمض لسر يق 
الترويج لبا بتنظيم المبيعات و الاعلان التي تعتبر العناصر أكثر 
ملائمة © 

ول4) المواره المقاحة سين اكوارك اثالية اكتاخة الخصصة لنشاطل الترويج من 
التتامسن] اريية ف قعيين اسلو لقن نه دري اريم المناتسب 
فالميزانيات الكبيرة تساعد المنظمة على الانتقال الى المحيط الخارجي 
بينما التخصيصات المحدودة تجعل مستوى النشاط الترويجي ينحصر ب 
خذودة اليف 31 


و-5) إستراتجية الدفع و السحب: يتأثر اختيار ال مزيج الترويجي على نوع 
الاستراتيجية المتبعة من طرف المنظمة» فإسترائجية الدفع تقوم على 
فكرة قيام المنظمة بمهام الترويج موجهة نحو الوسطاء بغية استمالتهم 
لطلب المنتج والذين بدورهم يتصلون بالمستهلك لتحديد حاجته وتلبيتها؛ 
وعنصر الترويجي الأنسب #ْ هذه الحالة هو البيع الشخصي. أما 


)21 محمد فريد الصحن ؛ مرجع سبق ذكره؛ ص 30. 
)22 عبد السلام أبو قحف مرجع سبق ذكره ) ص668. 
(3) ثامر البكري ؛ مرجع سبق ذحكره “ص 166 : 
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إستراتجية السحب تتمثل بقيام المنظمة بمهام الترويج مباشرة مع 
الجمهور المستهدف لفرض استمالتهم للاتصال بالوسطاء والذين بدورهم 
يتصلون بالمنظمة لطلب منتجاتها ويكون العنصر الترويجي الأنسب 24 
هذه الحالة هو الإعلان'" 
الشكل (1: 20): إستراتجية الدفع والسحب 
طلب نشاطات تسويقية 


إستراتجية الدفع 


إستراتجية السحب 


المصدر: .06-47 ,ع تام ناقتتتتف نحنة © عق 101161 متاتطط 


(1) شفية 
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الفصل الأول: مقاهيم أساسية حول التسويق 


خلاصة الغفصل الأول: 

إن النشاط التسويقى له دور حيوي 4 مسيرة عمل كافة المنظمات 
وصولا إلى تحقيق الأهداف المخطط لبا عن طريق مجموعة من الوسائل المادية 
والبشرية التى تمتلكها هذه المنظمات بغية تلبية حاجات ورغبات أفراد المجتمع 
من خلال تدفق السلع والخدمات التى تقدمها إلى زبائنها الحاليين والمرتقبين. 

ولقد مر مفهوم التسويقي بعدة مراحل مخثلفة كانت نتيجة التطور 
المجتمعات البشرية ضفي المرحلة الأولى ساد فيها التوجه الإنتاجي وكان جل 
الاهتمام بالمنتج ثم المرحلة الثانية كانت السيادة فيها للنشاط البيمى أما # 
المرحلة الثالثة أصبح الاهتمام فيها بالزيون الذي اعتبر سيد السوق ثم جاء 
مفهوم الاجتماعي الذي ركز على الاهتمام بتلبية حاجات ورغبات المجتمع 
كعك 

وحتى تحقق المنظمات أهدافها فأنها تتبع أساليب تسويقية تشمل كل ما 
يسمى بعناصر المزيج التسويقي ومتمثلة 2 المنتج»؛ السعرء التوزيع» الترويج 
وكل واحد من هذه العناصر له أهمية لا تقل عن أهمية العناصر الأخرى ولا 
يمكن نجاح عنصر دون العناصر الأخرى بل إنها تتكامل فيما بينها لدى غان 
المزيج التسويقي يعبر عنه بمجموعة من الجهود التي تتفاعل مع بعضها البعض 
لتشكل خطط وسياسات تعمل على تحقيق أهداف المنظمة والمجتمع معا. لدذلك 
يجب استخدام عناصره بتناسق بحيث يستخدم كل عنصر # الوقت» المكان 
والشكل المناسب. 2 


0.0 00154213 صا لالالانانانا/ :دمر خط 
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0.0 00154213 صا لالالانانانا/ :دمر خط 
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القصل الثاني: تسويق الخدمات 
الفصل الثاني 
تسويق الخدمات 

مقرعة: 

لقد كان الاهتمام طيلة الفترة الماضية لمعظم البحوث والدراسات منصباً على 
مجال تسويق السلع لأنه كان ينظر إليه على أنه أساس التطورء أما الخدمات فلم 
تحكل بالأمتمناء الك نقامين درق الافائيين رشع افسيفا تسناتسا 
والاستراتجيات المعتمدة لتسويقها بل بقيت النظرة إليها على أنها غير قابلة للتأطير 
وفق الأسس العلمية المعروفة # علم التسويق بسبب كونها غير ملموسة. 

أماك الوقت الحاضر أصبحت الخدمات هى الصناعات السائدة 8 
متفظة الجحتففات مها تحب عنها زياد لق امنتعطات رؤوسن الأموال والية: العاملة: 
فهذه الأهمية أدت إلى ضرورة دراسة موضوع تسويق الخدمات من طرف 
الباحثين لغرض إيجاد أساليب تسويقية تتوافق مع طبيعة وخصائص الخدمات. 

يختلف تسويق الخدمات عن تسويق السلع والسبب يعود إلى طبيعة 
الخدمة واختلافها عن السلعة من حيث خواصها وطرق إنتاجها وتقديمها؛ 
وعلى هذ :السام اشتمل هذا الفتفئل فلح كلاكة وبحت ستهاؤل فح خلاتها 
دراسة موضوع تسويق الخدمات: 

- أما المبحث الأول نبين فيه أهمية وأسباب نمو قطاع الخدمات؛: مرحل 


ظهور تسويق الخدمات ومكانته ثم تصنيف الخدمات. 

- أماالمبحث الثاني فنعرف فيه الخدمة وخصائصهاء المزيج التسويقي 
الخاص بهاء المشاكل المترتبة عن خصائصها ثم جودة الخدمة 
وإنتاجيتها. 

- و4 المبحث الثالث نتطرق إلى توضيح الخدمة كمملية وكنظام ثم 
نظام تسويق الخدمات. 
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امطلب الأوك: قطاع الخر مات 
- تعريهك: 


لم يحظ قطاع الخدمات بأي اهتمام من طرف الاقتصاديين الأوائل فقد 
اعتبروا الخدمة غير منتجة ولا تضيف قيمة إلى الاقتصاد مثل السلعة: اعتقد أدم 
سميث طنقدط5 مسوكخ '!' أن الإنتاج عديم المخرجات الملموسة مثل جهود الأطباء و 
المحامين والقوات المسلحة أنه فاقد لأي قيمة أي غير مثمر أو منتج. 

ولقد ساد هذا الاعتقاد حتى مجيء الاقتصادي ألفرد مارشال 641560 
3511 الذي اعتبر أن الفرد الذي يقدم خدمة هو فرد قادر على تقديم منفعة 
للمستفيد. بحيث اعتبروصول المنتجات الملموسة إلى المستفيد لا يتم إلا عن طريق 
سلسلة من الخدمات تتمثل 4# التوزيع و النقل وغيرها من الخدمات. 

وقد عرف قطاع الخدمات على أنه كل الآنشطة التي لا يمكن ضمها أو 
حصرها ضمن القطاعين الزراعي و الصناعي بحيث تعتبر أنشطة خاصة بقطاع 
الخدمات !6 ش 


(1) بشير عباس العلاق» حميد عبد النبي الطاتي؛ "تسويق الخدمات :مدخل استراتيجي» وظيفي» 
تطبيقي" ؛ دار زهران للنشر و التوزيع؛ عمان الأردن» الطيعة الأولى: 199 ص 19. 
(2) المرجع السابق نفس الصفحة . 
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ازدادت أهمية الخدمات مع نهاية القرن ففي أوربا ترجمت هذه الأهمية من 
خلال زيادة 4 القيمة المضافة التي بلفت 3500 مليار ايكو (665) سنة 1995 
والتوظيف الذي تمثل 2# خلق 11 مليون مؤسسة نسبة 43 / منها ب التجارة» كما 
753 هضق الوخلاقف :بك الولاينات الفمنةالأمريكيية و7260 2 الثايان وحدت 
نتيجة النشاطات المتعلقة بالخدمات. ففي فرنسا مثلا كانت نسبة التوظيف التي 
يمثلها قطاع الخدمات هي 28 #سنة 1906 أما اليوم أصبح قطاع الخدمات 
يستحوذ على ثلشي 3/2 اليد العاملة وهذا ينطبق على جميع الدول الأوربية كما 
هو مبين هذ الجدول (2؛ 1). كما قد تم خلق 1.3 مليون منصب شغل جديد ل 
أوروبا مابين سنة 1980و 1992 أي ما يعادل مرتين متوسط اقتصاد 2 مجمله". 
الجدول (22 1): يبين نسبة كل من القيمة المضافة والتوظيف لقطاع الخدمات ‏ 
أوروبا سنة 1994. 
إجمالي القيمة المضافة 


3 


39 
بها 


3 
3 


1[ 615113115 كلصن قعووع]2 ,"ع56159716 1لل عتستمصمئة "1 8 01161102 0غاطا " رآعلققضء8 عمقتل ]1 (1) 


.08 507 1997 ,ةاطاممعية 
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سس | هه | 0م 


برتغال 613 58 
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المصدر :.238, 1أ0-طه0, اعطدقمء8 ع11122آ 

إن انتقال الأيدي العاملة من الزراعة إلى القطاع الثاني ثم إلى القطاع الثالث 
يشكل التغير الجدري لبذا القرن ويمكن ملاحظته ث جميع دول العالم » شفي 
الولايات المتحدة الأمريكية فانه يتوقع أن يستحوذ قطاع الخدمات على اكتر من 
7 من اليد العاملة وسيتبقى فقط 72.5 ل القطاع الزراعي: بحيث انه مع بداية 
القرن كانت 770 من اليد العاملة ب اليابان تعمل 2# القطاع الزراعي» 42/ + 
الولايات المتحدة الأمريكية و 20/ #ْث بريطانيا. 

أما ا سنة 1997 أصبحت هذه النسب على التوالي 5.3 * بالنسبة 
لليابان» 2.7 ” بالنسبة للولايات المتحدة الأمريحية و 21.8 بالنسبة لبريطانيا» 
وهذا التطور ملاحظ أكثر 4# أسبانيا بحيث كانت نسبة اليد العاملة ب القطاع 
الزراعي تمثل 1/40 سنة 1960 تغيرت إلى 18.4 سنة 1997" والجدول (2:2) 
يلخص هذه النسب التي تعبر عن تحول اليد العاملة من قطاع الزراعي إلى قطاع 
الخدمات . 


,'" 8136136 2تقتط عل غطعمجممة 201196116 عصنا : وعم لمعو 5ع وصددة 16", آنامطة1 وعصصول (1) 


.999208 ,رمتعقم, دصملهمتصوع 2ه'0 مكتلة 
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المصدر : سيدي محمد ساهل» مرجع سبق ذكره .ص 98. 

ومن العوامل التي ساعدت على نمو وتطور هذا القطاع ما يلى:"" 

- الزيادة ك4 أعداد وأشكال السلع مما ساهم #ك زيادة الخدمات المرافقة 
لبا. 


- زيادة أوقات الفراغ و الخلو من العمل نتيجة التطور التكنولوجي مما 


- تحسين ظروف المستفيدين ومستوى معيشتهم نتيجة ارتفاع دخولبم مما 
مكنهم من إنفاق أكثر على الخدمات. 

ذ تفيير النيكة وتعقيدها أدى [ان الظلب على النخدمات فقل+الخدمات 
الاستشارية القانونية...الخ. 


)1( اللؤذن محمد صالح ‏ مرجغ سبق ذكره » صن 05 216 
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امطلب الثانيع: مراحك ظهور تسويي الخرعات 
إن موضوع تسويق الخدمات يعتبر واحد من الاتجاهات الحديثة التي عرفت 
تطوراً 4 السنوات الحديثة بسبب الدور الذي تلعبه الخدمات # جياتنا اليومية: 
معنا توك يروز هنذا اتقطاء الأقتماء الخرايك هن :طدرف الناحتين وكات 
الاقتسام نمه ديق أصبع يدري على مستوى التعاسات والذازسن العلا للتجاره 
.ويمكن أن نميز ثلاثة مراحل مر بها نشوء وتطور تسويق الخدمات حسب ما 
يراه كل من 61صاذ8 ,8170190, 1و1" ” وهي كالأتي : 


أ- مرحلة ما قبك 1980: 

كانت جل المناقشات 24# هذه المرحلة منصية على إمكانية قصل أدبيات 
التسويق المتعلقة مباشرة بقطاع الخدمات » بحيث ظهرت كتابات تطالب 
بتكوين نظرية خاصة تكون أكثر ملائمة وأكثر دقة 2# تحديد وتفسير 
الجوانب المتعلقة بنشاط المنظمات الخدمية . 

ور الانساذاف انق رجوته ا فاته القسوية والتسنازه لك قيهة نل 
التساؤل الذي طرحته الباحثة ع[ع8550518 عن جدوى استهمال نفس السياسات 
التمجزيقية السك ف مجال: نسو الخدمات يسيك كاك "هل يقن آن سوق 
الخدمات المصرطية بنفس طريقة تسويق الفواكه والخضروات 5 وكذلك أكد 
طن الياحفين من خلال مذ توساوا ليه من تعوكهم ودرا ساتييع :أل تظرية لتسويق 
التقليدي إما غير كافية أو غير ملائمة لمعالجة المشاكل التي تواجه قطاع 
الخدمات. 

وردا على هذه الانتقادات أكدا أصحاب التسويق التقليدي أن نظريات 
التسويق قادرة على معالجة كافة المشاكل التسويقية المتعلقة سواء بالقطاع 


(1) بشير عباس العلاق » حميد عبد النبي الطائي » مرجع سبق ذكره ».ص 24 » 25 :26. 
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ومنه اعتبروا أن الخدمة جزا لا يتجزأ من السلعة. 


يج- مرخلة عايين 1980-1986: 

هذه الفترة كثرت الأدبيات المتعلقة بموضوع تسويق الخدمات بحيث 
أهتم الباحثون بتصنيف الخدمات بشكل دقيق وواضح وتم التركيز على أهمية 
إدارة الجودة شك عمليات الخدمة؛ بحيث قام كل من الأساتذة قطنةتتامقية5: 
137 ظولدطمطا1ء2 بتطوير نموذج الفجوات لجودة الخدمة. 

ومن الدراسات المهمة التي ظهرت إضافة عناصر جديدة إلى المزيج 
التسويقي الذي أصبح يعرف ب 57» زيادة على المزيج التقليدي 54 هناك عناصر 
أخرى أضيفت هي: الناس (16م260) والتدعم المادي (5120016 27:51621) وموردي 
الخدمة (21:010618): ولأول مرة شهدت هذه المرحلة ظهور كتب متخصصة 2 
تسويق الخدمات. 
ج- مرخلة عا بعر 1986: 

اكليف ونكت نظ هيدو لكر الكتاننات كسمي ف كال قفوي 
الخدمات والتي اهتمت بمعالجة المشاكل الخاصة بالمؤسسات الخدمية بحيث 
ركز الدارسون # هذا المجال على إيجاد إستراتجيات ومداخل تسويقية تختلف 
عن تلك السائدة 4 قطاع السلع ومن الدراسات المهمة التي برزت # هذا المجال 
تلك المتعلقة بتصميم الخدمة» نظام الخدمة؛ الخدمة كعملية ومستويات الاتصال 
الشخصي ف الخدمات والجودة ورضا المستفيد من الخدمة وغيرها. 


وا لندفة! لشو ورور انهلا الكموك هو لوسرل | ل مواق لطر نكا مين 


إستراتيجيات تسويقية فعالة ومثمرة. 


امء. داق 0012543 صا الالالانانا//:كم خط 


ططلب الثالث: مكانة التسوبئ في قطاع الخر مات 


هناك أراء متضاربة حول مكانة التسويق ودوره © قطاع الخدمات كمنهم 


َ 1 8 4 
من يرى أن دوره محدود منطلقا من عدة أسباب هي : 


- مشككلة صفة اللاملموسية التي تتميز بها الخدمات وما ينتج عنها من 
صعوية تطبيق الأنشطة التسويقية ( عرض الخدمة). 
- العديد من المؤسسات الخدمية ذات الحجم الصغير لاتسمح لبا مواردها 
بتطبيق مفهوم التسويق مثل: صالونات الحلاقة؛ اصلاح الاحذية. 
- بعض المؤسسات الاحتكارية (المستشفيات العامة »الجامعات 
الحكومية ) لا تحاول جاهدة لتلبية حاجات العملاء مثل باقي 
الموؤسسات بسبب عدم وجود منافسة لها. 
- جل الأبحاث اهتمت بالجانب السلعي وهو ما يفسر محدودية تطبيقها 2 
المنظمات الخدمية. 1 
أما من ناحية أخرى فيرى بعض الباحثين أنه توجد درجة عالية من التوجه 
التسويقي داخل حقل الخدمات بحيث أنهم يروا أن نجاح بعض المؤسسات الخدمية 
مشل: البنوك و الفنادق على المستوى الدولي كان نتيجة لتطبيق المفاهيم 
التسويقية. و هذا الاتجاه لخص 1,0761001 © أهم التطورات التي ساعدت 
قطاع الخدمات على تبني التوجه التسويقي منها: 
- التفير .ب أشكال القوانين الحكومية. 
- التسهيل من معايير النقابات المهنية خاصة ما يتعلق بالوسائل الاتصال. 


(1) هاني حامد الضمور ؛'تسويق الخدمات"ءدار وائكل للنشر والتوزيع» عمان» الأردن : الطبعة 
الثالثة»ء 2005 ءص62. 
01 .عتعوملمطة : وععاوه 5و1<2 عطاع 1تدا/ة " , تعصم1 قنتدوطايعءه1نامآ “تعطممامتتطت) 2( 
.1ه 1999, قتقة , صمنصتآ- نامي , "كمعسرععقصة/1 
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- خصخصة الشركات العامة والجمعيات التي لا تهدف إلى ربح. 


- الابتكارات التكنولوجية لاسيما المعلوماتية وتطور الاتصالات عن بعد. 

- التطور المتوصل لسلاسل الخدمات عن طريق التراخيص الممنوحة من 

طرف الشركات. 

- توسيع عملية الإيجار و الكراء. 

- خلق مراكز ريبحية خدمية ب وسط المؤسسات صناعية. 

- الضغوطات على المنظمات التي لا تهدف إلى ربح لإيجاد مصادر جديدة 

اخولاتها. 

> عولمة المؤسسات الخدمية. 

- الحركات المختلفة لحماية جودة الخدمات. 

- تشغيل مسيرين يمتازون بالجرأة والإبداع. 

إنهذه العوامل سناعدت ف تنير إدارة الخدمات واعطتها منكانة أكثر 
ليس فقظ على مستوى الأقتصاذيات عالية التطوؤركالولايات التحدة: كندا: 
اليابان وأعضاء المجموعة الأوربية بل كذلك 3 اقتصاديات الدول النامية.ويمكن 
شرح هذه العوامل بنوع من التفصيل كما يلي" : 

أ- التفير ب التشريعات والقوانين الحكومية: 

بحيث قامت بعض الدول بتعديل و تقليص درجة تدخلها وخفض القيود 
المفروضة على المنافسة بين الصناعات الخدمية» مما ساعد 4 زيادة حرية دخول 
المؤسسات الجديدة إلى السوق والتي نتج عنها زيادة 4# جودة الخدمات المقدمة. 
وهذا التدخل يجب أن يكون لصالح حماية المستهلك والبيكة معا وذلك لخلق 
توازن ما بين أهداف المنظمة والمجتمع ككل. 
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ب- التسهيل من القيود والمعايير الخاصة بالنقابات والجمعيات المهنية: 

ساهم التبسيط من القيود والمعايير الخاصة بالنقابات والجمعيات المهنية 
على خلق أجواء تنافسية ساعدت على تطوير الخدمات: وتخفيض الأسعار نتيجة 
حرية ممارسة وسائل الترويج ومن المهن التي تأثرت بهذا العامل المحاسبة: الطب» 
المحاماة...الخ. 


يد الكرئجة تقو التشيكضة به محال القدمات العامه: 

إن هذا الكرفة ادق إن تخودل الهتتا غات القونية اتن سود هاف شاع هنا 
نتج عنها إعادة تصميم هذه البياكل التنظيمية حسب احتياجات ورغبات العملاء 
والتركيز على قطاعات سوقية معينة وخدمتها. 

د- التقدم التكنولوجي: 

إن الابتكارات التكنولوجية البائلة ساعد بشكل كبير على تطوير 
اكتالييت الحهووانكل الانكونانك العوفي كنا بعاشيت أندا عق ابكار وسلويه 
خدمات جديدة: وتحسين قدرة المؤسسات ك4 المحافظة على معايير محددة لجودة 
مخرجاتها نتيجة إحلال الآلات مكان الأيدي العاملة وكذلك ساعدت © سرعة 
جمع وتوصيل المعلومات...الخ. 

ه- نمو الخدمات وانتشارها على شكل سلاسل وطنية وعالمية: 

إن نمو الخدمات وانتشارها على شكل سلاسل وطنية وعالمية كائفنادق 
والكلناعم النيقة التراشيدن النس سنك |الويسسفن] للقن ركان يريط تاسيف 
الاستخدام ضمن شروط متفق عليهاء ساهمت هذه الطريقة 4 توسيع هذه 
السلاسل ذات المواقع المتهددة والتي تتميز بتقدم خدمات نمطية. إن ضخامة هذه 
اناسنا فيه كان قتوونها علد موك الندرافع الل تديال قلي سكين 
منتجات جديدة وبالجودة عالية . 
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همل الناسى | سيحف كن إتتنان ينين الونتماه اتخدومية والمساء: 
حيث تمكن العملاء من استخدام وسائل مادية دون ملكيتها كاستتجار شاحنة 
أو الخدمات المراطقة لبا. 

ذ- المصنعون كمقدمين للخدمات: 

مزنالك عد وامؤعاييا كه مناه امع يكلم مراك زيمية الخربة لديا 
خاصة تلك التي تعمل # ميادين مثل: الإعلام الآلي» الأجهزة الالكترونية: 
السيارات... 

بحيث أصبحت تلك الخدمات التي كانت تقدم لمجرد المساعدة 4 عملية 
البيع كالنقل والتسليم والتركيب والصيانة وغيرها؛ أصبحت مستقلة ب حد 
ذاتها هدفها تحقيق ربح للمؤسسة. 

ح- تبني المنظمات التي لا تهدف إلى الريح المفهوم التسويقي: 

محاولة منها إلى التعرف على حاجات ورغبات المستهلكين وأنشطة 
المنافسين قامت هذه المنظمات بالإتباع التوجه التسويقي لفرض تطوير خدماتها 
بما يتماشى مع الجودة والقبول من طرف جمهورها. 

طل- العولمة والتوجه الدولي: 

إن زيادة المنافسة وحدتها نتيجة العولمة والتوجه الدولي للمنظمات الخدمية 
التي أصبحت تعمل على نطاق عالمي مثل: شركات الطيران؛ المؤسسات المالية 
وغيرها.وبالتالي ساهم هذا التوجه # زيادة الضغوط على هذه المنظمات من اجل 
تحسين إنتاجياتها والبحث عن طرق جديدة لزيادة أرباحها. 
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امطلب الراجع: الغرصع التسويقية امتعلقة بالخر مات 
إن التحولات التي طرأت على قطاع الخدمات سواء 4# الدول النامية أو 
المتقدمة نتج عنها عدة مضامين وفرص لمسوقي الخدمات ويمكن أن نلخص هذه 
الفرص كما يلي: 
أ- فرص تخفيضات القوانين والقيود المهنية: 
لمن عيية #تديمن ابعواتين اللكرمية وتدعلات الحقعيات اللمنية هده 
تغيرات مست مجال الشنزفات مد 
- سهولة الدخول إلى الأسواق. 
-زيادة المنافسة على أساس السعر. 
- .حذف عدة قيود جغرافية من أمام تسليم الخدمات. 
- النزوع نحو تميز أكثر لمفهوم الخدمات. 
-القدرة على استعمال وسائل الاتصال لترويج خدمات المؤسسات. 
ب- فرص التكنولوجيات الجديدة: 
إن استعمال التكنوتوجيات الحديثة من طرف المؤسسات الخدمية ساهمت 
توفير عدة فرص منها "7 : 
- خلق خدمات جديدة أو محسنة ( مطورة). 
- ايجابيات إشراك العميل شك عمليات إنتاج الخدمة (الخدمة الذاتية), 
بحيث يستطيع أن يقوم هو بنفسه بالخدمة مثل الموزع الآلي 4# البنوك. 
- تسجيل المعلومات الخاصة بالزبائن ‏ بنوك المعلومات وهذه الإستراتجية 
توفر عدة مزايا منها سهولة وسرعة الرجوع لاستقراء هذه المعلومات 
لغرض تسهيل على مسوفي الخدمات اتخاذ قرارات هادفة ومدروسة. 


.19 أ-مزه, أتوصقآ قتدعءج[ياء710م.آ نتعطاممامتعطك (1) 
.520 ,1510 (2) 
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- استخدام ملفات خاصة بالزيائن عن طريق أنظمة الإعلام الآلي و 
الاتصالات المجانية بحيث تسمح هذه الملفات بتقديم مستوى عالي من 
الخدمة من خلال تحليل المعلومات الخاصة بالزيائن من حيث 
الشكاوى و الطلبيات والآراء المقترحة ومعالجتها. 


ج- فرص توسيع 24 حق استخدام الامتياز: 
إن انتشار سلاسل الخدمية عن طريق منح الامتيازات وتوسيعها أعطى عدة 
فرص تسويقية منها"؟: 
ده اقلووكل: بتكف لخومات :ركوحيك أسقارها: 
- تطوير أسماء العلامات التجارية» الرموز و الأشكال لفرض تمييز 
وتنميط جميع نظام الخدمة. 
- استعمال الإعلان من أجل تعريف الخدمة وخلق تفضيل لعلاماتها 
التجارية عبر جميع الفضاء الجغراي لسوق الخدمات (محلي:؛ دولي: 
وطني). 
- اقتصاديات الحجم المحققة من سلاسل تسمح بإنشاء وظيفة للبحوث 
التسويقية تعمل على مراقبة النتائج والعمليات لفرض صياغة 
استراتجيات ملائمة وفعالة تعمل على تجنب الأخطار واستغلال الفرص 
وتطويرها. 
د- الفرص المتعلقة بالمنتوجات: 
إن جميع السلع المادية خاصة تلك التي تمتاز بطول فترة بقاءها (السلع 
المعمرة) تنش عنها خدمات مرتبطة بها يمكن أن نذكر منها ©: 


1 52 ,لذط1 (1) 
1 11 (2) 
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-الصيأنةء» التصليح و التحريك 
- التنظيف والخدمات النهاكية 


- حماية البيئة أو إعادة تأهيلها. 

ه- فرص على مستوى الأسواق الدولية: 

إن توسع المبادلات التجارية الخاصة بالخدمات على المستوى الأسواق 
الدولية كانت نتيجة ارتباطها بالمبادلات السلعية والتطور البائل 4 تكنولوجية 
بالخدمات: كما إن تحول نظم دول أوروبا الشرقية والإاتحاد السوفيتي سابقا 
ودخولها إلى اقتصاد السوق ساهم # توسيع أسواق الخدمات!". 


الطلب النامسع: تصنيفه الخرماتك: 

7 ا 0000 
إلى الفهم الجيد لطبيعة الخدمة لفرض وضع إستراتجيات تسويقية فعالة تعمل 
على مواجهة التحديات 4# المستقبل باستغلال الفرص الممنوحة وتجنب الأخطار 
الواردة "تيدف كجقيىغاية الشروع ومسلحة تمع ومن درن هذه التصطيفات اما 


يأتى: 
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يمكن أن نصنف الخدمات وفق أسلوب مبسط بحيث يعطينا صورة عامة 
عن الأنواع الشائعة للخدمات؛ ومن أهم الأسس المتبعة حسب هذا الأسلوب ما 
56 )21 


م 


أ-1) حسب نوع السوق: ويمكن أن نصنف الخدمات 4# هذه الحالة إلى: 
- الخدمات الاستهلاكية وهي التي تقدم لإشباع الحاجات الشخصية 
الصرفة مثل خدمات صحية » خدمات النقلء الاتصالات»؛ حلاقة 
الشمرنيحيك تماق بالفرة: 
- الخدمات التي تتعلق بمنشآت الأعمال بحيث تقدم لإشباع حاجاتها 
مقن التكخرياك الانتشارنا والساشئة» التعدهاف اناف هفياة 
المباني» المعدات وغيرها. 
أ-2) حسب درجة كثافة العمل: هناك بعض الخدمات التي تعتمد على قوة 
عمل كثيفة مثل خدمات الحلاقة» خدمات الصيانة» خدمات 
استشارية. 


وخدمات أخرى تعتمد على مستلزمات مادية أكثر مع درجة كثاطة قوة 
عمل أفل مثل خدمات الاتصالات؛: خدمات النقلء البيع الآلي وغيرها. 

3-1) حسب درجة الاتصال بال مستفيد: تصنف الخدمات ك4 هذه الحالة 
حسب درجة الاتصال الشخصي بين مقدم الخدمة والمستفيد بحيث 
توجد خدمات ذات اتصال شخصي عالي(خدمات الطبيب) وخدمات 
ذات اتصال شخصي منخفض(الصراف الآلي) وخدمات ذات اتصال 
شخصي متوسط( خدمات المطاعم). 
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أ-4)حسب الخيرة المطلوبة 4ك أداء الخدمات: تصنف الخدمات 4# هذه 
الحالة إن خرشات هينية متل خدمات الأطباء :العامة المستشسارية 


الإداريين.وغير مهنية مثل خدمات حراسة العمارات فلاحة الحدائق 


وغيرها . 


نه - التصنيق التانع: 

وقد صنف الأستاذين 10116 ووتمطن2 217 الخدمات إلى خمس فئات هي: 

ب-1) المنتج الخالص: ويتمثل 4# السلع الملموسة الخالصة كالصابون؛ 
معجون الأسنان أو الملح» لا يرتبط بهذا المنتج أي خدمات. 

ب-2) المنئج مع عدة خدمات مرافقة له: المؤوسسة تقدم منتج رئيسي مدعم 
بعدة خدمات مصاحبة له مثل:بيع السيارات وما يرافقها من ضمان» 
خدمات الصيانة و غيرها. و4 هذا يقول 16716 152600101 أنه كلما 
كان المنتج يتمتع بأكثر تقنية (الكمبيوتر) كلما احتاج إلى خدمات 
أكثر مصاحبة له. 

ب-3) المنتج/الخدمة: 4 هذه الحالة يكون العرض متساوي من حيث 
السلعة و الخدمة مثل المطاعم» بحيث يكون تساوي بين استهلاك 
الطعام وخدمة الزيائكن. 

ب-4)الخدمة مع سلعة مرافقة لبا أو خدمات أخرى: 4 هذه الحالة يكون 
عرض المؤسسة الخدمية معزز ببعض السلع أو الخدمات التكميلية مثل 
شركات الطيران بحيث أن الخدمة الأساسية هي النقل مدعمة ببعض 
السلع مثل: الطعام» الشراب؛ الجرائد؛ الصحف والخدمات التكميلية. 


.45, 443طبااء-دره, 801660 عدة 10 ,متمطوط رظاعع مملزمعام (1) 
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ب-5) الخدمة الخالصة: 2# هذه الحالة تقدم المؤوسسة خدمة واحدة مثل 
خدمة محامي أو معالج نفسائي بغير سلعة أو خدمة تكميلية. 


والشكل (1:2) يبين مقياس عأءةأوو0ط؟ 17 (سنة1977) الذي يوضح فيه 
درجة الملموسية بين السلع والخدمات » بحيث نلاحظ أن القليل جدا من الخدمات 
التي لا توجد فيها عناصر ملموسة (الاستشارة) وكذئك بالنسبة للسلع فالقليل 
منها من هو خالي من العناصر الغير ملموسة (الملح). 
الشكل (2: 1): يبين الدرجة المادية (الملموسية») أكليز 


المشروبات 


مواد التجميل 
نطاعة البعنة الستريعة 


الوكالات الاعلانية 
الخطوط الجوية 


الاستشارة 
التعليم 
المصدر:.210, أأت-02,. صسطه1 :10 ,.ع00109).[ لتعطمعا5 ,.عأقلط. م لدمتصوقكا1 


ر" ع ضلاع عا تقتط ع مع وكتاعةرعاصز ",. مطوك نإط10 ررعتده0.ز معطمعا؟ ,كلوط مر لدمسوق8 (1) 


مامء. داق 0012543 صا الالالاناا//:كم خط 


ج- التصنيف» التالث: 

يرى كل من 2أننكآ..آ 12810 و 15.0101 طأعصدع]1 ”© أن تصنيف الخدمات 
يوفر عدة منافع. فنظام التصنيف يمكننا من الفهم الجيد للخدمات بحيث يوضح 
أوجه الشبه والاختلاف بين الخدمات كما يساعدنا 4 وضع الاستراتجيات 
التسويقية» كما هو الجدول (2» 3). فالخدمات التي لبا نفس التصنيف فإنها 
تواجه نفس نوع من التحديات وبالتالي يمكن لأحدى الاستراتجيات أن تنجح 2 
التعامل مع جميع الخدمات التي يضمها هذا الصنف ونفس الأمر يمكن تطبيقه على 
الأنشطة التسويقية الخاصة بالترويج والتسعير والتوزيع. 


الجدول (2»: 3): يبين نظام تصنيف الخدمة 


م1116 صذامل, "عسناءء تمس 08 د5ععتيء5 " ,8.010 لاأعممعكاءة جاسكا1 لتعوط (1) 
14 ا رق, قموذعة 
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يجب على الزبون الحضور 

يجب على الزيون أن يبدأ وينهي الخدمة 
يجب أن يبدأ الزيون الخدمة 

يجب أن ينهى الزيون الخدمة 

الطلب يفوق الطاقة 

اغيانا الطلب يقوق الطافة 

الطلب لايزيد عن الطاقة 


عدد الخدمات والسلع خدمة واحدة 
خدمة واحدة 


خدمة واحدة 


تحدد حسبا الحالة (الموقف) 
الحالتين 


درجة المكون المادي 


لامء. داق 0012)543 صا الالالاناا//:كم خط 


درجة الاستدامة (البقاء)» 


طريقة التقديم | سهولة الحصول على الخدمة 


طبيعة التقديم 


الععهر 
طلب عند الوصول 


3 


افر والكلايه عه الرجدرك 

الحجز والطلب تفضيلي 

الطلت من الوصو رتت هيلك 

سكن الجلات افند لوستوا ‏ وتقطيطكك* 


ا مصدر: .215,16, أأه-18.01090/,02 لأعصمع اع تاتدكا.آ 103710 
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المبحث الثاني 
طبيعة الخدمة 


المطلب الأوك: عفاهيم حول الخرمة 
أ- تعريفه الخرعة: 

بما أن الخدمة تختلف عن السلعة من حيث خصائصها فيكون من الصعب 
إيجاد تعريف ومفهوم محدد لبا لدى ظهرت عدة تعاريف من طرف الباحثين 
محاولة منهم إيجاد تعريف شامل ومحدد للخدمة ومن بين هذه التعاريف ما يلي: 

1- لقد التفت 3000 سنة 1964 ”7 إلى التفرع الموجود بين السلعة والخدمة 
بحيث عرف الخدمة على أنها صفقة تحققها(تنجزها) المؤسسة ؛ أو 
شيء محل المبادلة يساهم # انتقال ملكية السلعة الملموسة. 

2- أما “16أمعآ وعدمءودوصرن © فقد عرفا الخدمة على أنها نشاط أو منفعة 
يقدمها طرف ما إلى طرف أآخر بحيث تكون أساسا غير ملموسة ولا 
ينتج عنها أي تملك كما إن إنتاج أو تفديم هذه الخدمة يكون مرتبط 
بمنتج مادي أو غير مرتبط به. 

3- وقد عرف 601005 ”5 الخدمة على أنها نشاط أو سلسلة من الأنشطة 
ذات طبيعة على الأكثر أو أقل ملموسة؛ والتي طبيعيا ولكن ليس 


صقام جه أمعم2م يبل : وععتصعة 065 عستا مهمد 16",.لددطدمظ-ءقموتطء6مة ععتطوؤ8 (1) 
1998271 رقتققم, مةكتمدعمه'0 مملزلة ," عدتاعع تمر 
,2660 ,ررالع-مه .لم تاأقمههة :ج0 يق مم1أم؟] متلتطط (2) 


لمسدل," عتوصعط ع0 موغتدذة أء قصناءع تقس" ,. عناوتقحطها عتما ,. مععمنتلامت عدونمه31 (3) 


199908 قأقوط, 
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اوتاه 4217 1/2111 


ضروريا أن تحدث عن طريق التفاعل بين المستهلك وموظف المؤسسة 
الخدمية,أوالسلع والموارد المادية أو الأنظمة التي توفرها والتي تقدم 
كحل لمشاكل المستهلكين.ويرى 01171165502 ”!' أن الخدمات هي 
بعض الآداءات التي يمكن شراؤها و بيعها بحيث لا يمكن الاستغناء 
عنها أو تركها . 

4- أما [ةمقطازعء2 و ه810 © فقد عرفا الخدمة على أنها عبارة عن 
أضعال» عمليات(أعمال) وإنجازات.ويقولا أيضا أن المفهوم الكلي الذي 
يعرف الخدمات» هي أنها كل الأنشطة الاقتصادية التي مخرجاتها 
ليست منتجات مادية: وهي عموما تستهلك # الوقت الذي تنتج فيه 
وتقدم قيمة مضافة مثل (المصلحة» التسلية» اختصار الوقت» الراحة أو 
الصحة ) وهي بشكل أساسي غير ملموسة لمشتريها الأول. 

5- وعرفت الجمعية الأمريكية للتسويق شللاذ ” الخدمة بأنها "النشاطات 
أو المنافع التي تعرض للبيع أو التي تقدم مرتبطة مع السلع المباعة. 

6- وعرفت الخدمات كذلك على أنها نشاط أو تتابع من الأنشطة بمدة 

وموضع (محل) محددين تنجز بفضل الوسائل البشرية والمادية لفرض 

تقديم منفعة إلى الزيون» وفقا لتطورات وسلوكات محددة مسبقا '©. 


3 


7-وقد عرقت الخدمة أيضا على أنها عيارة عن تجارب زمنية صادرة من 


.5 (1) 
-/1/10001310 سابصط ," عسصناع ايد ومعاضع5 '",تعتطزظ .وز حتندكا ,.لسسمطتاعء2 .3 علعواة/ا؟ (2) 
3 616 2 ,قط 
(3) محمود جاسم محمد الصميدعي " مداخل التسويق المتقدم ": دار زهران للنشر و التوزيع: 
عمان: الأردن »الطبعة الاولى » 2000 ؛» ص 236. 


5 , متتل ," قععللاهعة 5ع1 قمهقل ع05معتمععطتي ",. وممليا للأعطهدا8 ,. ععنعومآ عامنهت (ك4) 


2001, 03 
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3101/1217 إس سول ه30 : 7 3 


قبل الزيون حين تفاعله مع أضراد المؤسسة الخدمية أو الدعم ١‏ دي 
والتقني للمؤسسة '". 
ومتخ هذه التعازيق'كالاحقل وحوة يفطن الآ كدلانات بين السلعة والهدقة 
يمكن توضيحها كالاتي : 
الجدول (4:2): يلخص بعض الاختلافات الموجودة بين السلعة والخدمة 


- السلعة عموما ملموسة. 
- الشراء يتضمن إنتقال الملكية. 
- يمكن بيع السلعة مرة أخرى. 
- يمكن إثبات السلعة(إظهارها). 
- يمكن تخزين السلعة. 
- الإنتاج يكون قبل الاستهلاك (يسبقه). 
- أنفصال (زمني ومحكاني) بين عملية 
الإنتاج والبيع والاستهلاك. 

- يمكن نقل السلعة. 
- تنتج السلعة من طرف البائع. 
- يمكن الاتصال بالزيون بطريقسة غير 


0 


- الخدمة غير ملموسة. 


- نادرا ما يتم انتقال الملكية . 


-لا يمكن بيع الخدمة مرة أخرى. 
-لا يمكن رؤية الخدمة. 
-لا يمكن تخزين الخدمة. 
- الإنتاج والاستهلاك معا (متلازمين). 
- عملية الإنتاج والاستهلاك وكذلك البيع 
تكون ه# نفس المكان. 
ليك تقل الخدم 
- يشارك الزيون 4 إنتاج الخدمة. 


- عموما يكون الاتصال مباشرة بالزيون لأنه 


ضروري(مجدي». 


- يمكن تصدير السلعة. 
- وضع السلعة 4 السوق يأتي بعد تصنيعها. 
- يتحكم المنتج 2 الأداء والجودة 
هو المسؤول عن النتيجة وا 


#طيكيا لك بك اتسين السدمة 


- لا توجد الخدمة من قبل فهى تنشأ أثناء عملية 
- إن مسؤولية التحكم ف الأداء والجودة تكون 


2121210000012 عل عنتما تمه عتمتا 105 ع تأوطاة 1 ,"امطمفط ه72 مه 


ا 
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من طرف المنتج والزيون 
- القيمة التيادلية هى المحددة. -.4 الحقيقة لا يمكن التحكم #ث النتيجة لان 


- عملية ميادلة السلع تتم #: السوق الذي | المنتج لا يستطيع أن يلتزم بالنتيجة. | 
يقوم بدور المنظم لبذه الصفقات. - القيمة الاستعمالية هي العنصر الأكثر 


# نسو 'توين متعانا اعدو السهوو الكيدة 


المصدر: 5 065898 الاعتطععةطقمط 16" ,.مممصئهل8 لتقطعل]1 
نل “تع تصآ, "وعم امعد و16 قطهل ق6خم6؟ ع0 اأمعطامممط تك عتتمقطا 
8 ع-م0 , اعطدممء8 عصق1 ا 1 1994,22, 22115, 


ع- خصائصص الخرعات: 
أجمع أغلب الباحثين على خصائص رئيسية تنفرد بها الخدمات عن السلع 
ومن أبرزها ما يلي : 
ب-1) الخدمات غير ملموسة: بما أن الخدمات ليس لبا وجود مادي فإنه لا 
يمكن لمسها أو رؤيتها أو شمها أو سمعها قبل شرائها وهذا أهم ما يميزها 
عن السلعة؛: وهذه الصفة تجعل عامل المخاطرة ملازم للمنتجات الخدمية. 
بحيث أن المستفيد من الخدمة قد لا يجد ما كان يتوقعه من الخدمة ذلك 
لأنه. كثيرمن الحالات ما تكون عمليتي الإنتاج والاستهلاك للخدمة 
تحدثان # آن واحد وعليه يكون من الصعب على الزبون معاينة وتجربة 
ادن فل شر 1ق نم انال كن ولس هوقو انكس إن زقيفاء ركو 
ملعوسنة على منتهاتهم لابراق منافها والصرير عن حوبي ل 


(1) زكي خليل المساعد 'تسويق الخدمات و التظبيقاته"؛دار المناهج للنشر و التوزيع؛ 
عمان: الأردن» الطيعة الأولى .ص 46 


لامء. دا ق 0012543 صا 'الالالاناا//:كم خط 


ب-2) التلازمية: ونعني بها عدم انفصال الخدمة عن مقدميها فهي تعبر عن 
درجة ارتباط بين الخدمة ذاتها وبين الشخص الذي يتولى تقديمها وهذا 
بخلاف ما عليه المنتجات الملموسة. بما أن الخدمة تنتج وتستهلك ب نفس 
الوقكوقانه عق الشعي فعنليا عن عرفا سزاء ضاق إنننان أو اك 
فمن يقوم بتقديم الخدمات يتكامل العملية المقدمة ويصبح طرف 2 
تكوين جودة ونوعية الخدمة”. والشكلين التالين (222 )و(2: 3 ) يبيناأ 
الفرق بين السلعة والخدمة من حييث نظام إنتاجها وتقديمها إلى الزيون 
سنت نكا هد الكل ني 


المصدر 


ر"قع م5 و1026 عستاعع تدا" ,.لعنطنهلة عتقله؟ أه لكمدعومها عت ,. معتاواط عمعاط 
, 113,1997,21943ةط, قءتستمصمعع, مناه “267 , تامنادعع عل عتلةمه 1ن :زعم 


ا0ء. داق 0012543 صا. الالالاناا//:كم خط 


مؤسسة الخدمية 


المصدر: 


.1943, أأع-مه0,.لاعتطته/ط 72166 أء لنتدععتتها عتظ ,. معتاعتتا عسعاط 
ب-3) الخدمات غير متجانسة: يكون من الصعب المحافظة على مستوى 
نمطي للخدمة وذلك يعود إلى المحددات التي تؤثر ِ مدخلات إنتاج 
الحدةة"ومتمكلة بق فهنارة الموزذ» التوقيت» المكان»' السسرعة ‏ الذدوات 
المستهملة وغيرهاء وهذا ما يفسر عدم تماثل وتجانس الخدمات على 
الدوام. بما أن الخدمات أغلبها تقدم من طرف أشخاص فإن قدرتهم 
على الأداء تتفير وتتأثر بعدة عوامل بعضها يتعلق بالشخص نفسه 
وبعضها الأخر يتعلق ببيئة العمل المادية والاجتماعية المحيطة به مما 
سحعلتمرهل التكوهة نقفة متحي 7 
ومما يزيد من درجة تتوعها وتباينها التغير الدائم © شكل الخدمة حسب 
البيانات والمعلومات الجديدة التي يتلقاها المورد بنية تحسين الجودة» وعلى الرغم 


(1)1 حون هالت متليمان ؛ "جنوك الستهنتيكية النظرية والتظبيق شع الترتكيو عل الشوق 


0 
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من محاولة العديد من المؤسسات تنميط مخرجاتها إلا أنه من الصعب عليها 
التأكد من تقديم مستوى الجودة نفسها لمخرجاتها 7 

ب-4) الخدمات غير قابلة للتخزين: إن العديد من الخدمات ذات طبيعة 
فنائية غير قابلة للتخزين من أجل استخدامها ل أوقات أخرى مثل 
السلع؛ وهذا راجعا لان الخدمة تعتبر مستهلكة لحظة إنتاجها بمعنى 
أخرانه كلما زادت درجة اللاملموسية انخفضت فرصة تخزينها. 
ونتيجة لبذه الخاصية فان الكثير من منظمات الخدمية تحقق خسائر 
لعدم استفلال الكامل من إمكاناتها فمثلا عدم تسكن من ملئ 
القاعة؛ الفندق أو الطائرة كلها تصبح أنشطة أعمال فقدت إلى 
الأيد©, 

ب-5) عدم تملك الخدمة: إن صفة عدم انتقال الملكية تميز الإنتاج الخدمي 
عن الإنتاج السلعي وذلك لأن المستفيد له الحق باستخدام الخدمة لفترة 
معينة دون أن يمتلكها مثل: تأجير سيارة أو قضاء عدة ليالي #ي فندق 
فهذه الخدمات لا يجوز له الحق # امتلاكها بل له حرية التمتع 
والانتفاع بها مقابل ما يدفعه من نقود7. 

ويمكن ذكر بعض الاستراتجيات التسويقية المقترحة لعلاج المشكلات 

الناشئة عن خصائص الخدمات كما هي موضحة 2 الجدول (5:2) التالي 


)01( هاني حامد الضمور: مرجع سبق ذكره ص 29 


)2( محمد محجمود مصطفى 4 "التسويق الاستراتيجي للخدمات" 2 باوإساميع لاتشيرو 
التوزيع: عمان» الأردن» الطبعة الأولى 2003 ؛ ص 56. 


)03 ثامر البكري ؛ مرجع سبق ذكره: ص 220. 
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الجدول (2 » 5): يبين بعض الاستراتجيات التسويقية المقترحة لعلاج الشكلات 
الناشئة عن خصائص الخدمات 


1-لا يمكن حمايتها من خلال 
العلامات التجارية أو براءات 
الاختراع. 

حامر المردن ذا مورفم 


1-تزايد دور العمييل # الخدمة 
المقدمة. 

2-صعوبة وضع نظام مركزي 
لإنتاج الخدمة على نطاق وأسع. 
1-صعوية تتميط الخدمة 

2-صعوية الرقابة على جودة الخدمة 
المقدمة . 


الأساليب التسويقية المقتيحصة 
لعلاجها 

1-التركيز على أمثلة ملموسة تعبر 
فق القن هه 

2-خلق صورة قوية وواضحة للمنظمة 
كي ترسخ 24# ذهن العملاء. 

5 لاع إن شاك محكقف فل 
الاتصالات الشفهية. 

3-استخدام محاسبة التكاليف 
عند تحديد الأسعار. 

1-التركيز على اختيار وتدريب 
أفراد الاتصال بالعملاء. 
2-استخدام عدة أماكن لتقديم 
الخدمة. 

1-تصنع أجزاء معينة من الخدمة 
2-إنتاج الخدمة حسب طلب العميل 


1 ستكرام اند راتديا تك لتقو مامه 
تقلبات الطلب. 

2-القيام بتعديلات آنية 2 الطلب و 
لإمكانات للحفاظ على تواؤم وثيق 
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ج- اطزيج التسويقي للخر عة: 

المزيج التسويقي هو مجموعة من الأنشطة التسويقية المتكاملة والمترابطة 
وألق تحنو ونطنها على يعض الفرض ]دالا وقايفة ميويقيه ميخطط لكا وك متجنال 
الخدمات تم إضافة ثلاثة عناصر إلى المزيج التسويقي التقليدي وهي: الجمهور: 
البيئة المادية و العمليات (الإجراءات). حتى يعالج الاختلافات الموجودة بين السلعة 
والخدمة:» وبالتالي أصبع المزيج التسويقي للخدمات مكوناً من سبعة عناصر 
يمكن شرح هذه العناصر كما يلي '": 


ج-1) المنتج الخدمي: عند تصميم المنتجات الخدمية يجب على المنظمة أن 
تراعي المستوى المرغوب من الجودة من طرف الزبائن ونوع المزيج 
الخدمي الذي سوف يقدم لبم» بالإضافة إلى ذلك يجب على المنظمة أن 
تحدد خدماتها حسب ما يتفق مع قدراتها المالية» المادية والبشرية على 
المدى القصير والمدى الطويل. 

ج-2) السعر: إن تحديد السعر الخاص بالخدمة يجب أن يتخذ حسب عوامل 
عدة منها مستويات الأسعار التي تعرضها المنظمات الأخرى التي تقدم 
نفس الخدمة؛ والخصومات والعمولات؛ وشروط الدفع وشروط الائتمان 
التي يجب وضعها للتعامل مع الزبائن.كما أن للسعر دور هام 2# تحديد 
المكانة الذهنية للخدمة لدى المستهلك (الصورة الذهنية) لأنه يوحي له 
بمستوى جودة الخدمة وفيمتهاء نظرا للعلافقة الموجودة بين السعر 
والجودة. 

ج>3) المكان (التوزيع): بما أن الخدمات تختلف عن السلع فإن قنوات 
توزيعها فصيرة مقارنة بالقنوات التوزيعية الخاصة بالسلع؛ وعليه فإن 
غالبية الخدمات تتميز بالتوزيع المباشر (المنشأة الخدمية - المستهلك 


(1)احمد علي سليمان» مرجع سبق ذكره ؛ص 3 454 ., 
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النهائي) ابي يدون لشارنكة العمل ف إنتاج اكيب ١و‏ لاك وطن 
الخدمات التي تحتاج إلى وسيط واحد (منفذ أحادي ) مثل حالة 
اللقوجانت اللاساتطة زامكا قي وك لد المسياحة والطيران الشديلك 
النهائي). إن قرب موقع المنظمة من العملاء وسهولة الوصول إليه يعتبر 
من العوامل البامة 4 تسويق الخدمات لبذا تحتاج المنظمات الخدمية إلى 
منياكر عد ركيوق على حبعك ‏ جن عر المسا و كن كان 
ج4) الترويج: إن ترويج الخدمات يشمل العناصر التقليدية للنشاط 
الترويجي من إعلان؛ جهود البيع الشخصيء تنشيط المبيعات؛ الدعاية 
والنشن اكاقوعان المنتتولك ويبتكن استخداة كناف السويق الناشين 
عبوا ناتف والأسال البرهدك: إن دوز التروي بف الشدماث يفل د 
إبراز الميزة التنافسية التي تتمتع بها المؤسسة الخدمية وقدرته على 
تجسي امتاشع المحققة من تطديم الخدمة والقى يشتطيع العميل الحصؤل 
عَليَيًا وإهتاعة يشتراتها: 

ج-5) الناس: يرى كل من 781تقطئاه2 وئوم81 ” الناس بأنئهم كل 
الأشخاص الفاعلين الذين يلعبون دور 4 تقديم الخدمة وهكذا يؤثرون 
ادراكحات المشترين؛ وهم موظفي المؤسسة والمستفيد » والزيائن 
الآخرين الموجودين #ّ محيط الخدمة . 

رسكن السيينز بين سسوعي ين الاششاس التحيطين بإتاء التخدية 

واستهلاكها؛ فالمجموعة الأولى من الأطراد هم مقدمو الخدمة الذين يقومون 
بأداء الخدمات وتقديمها مباشرة إلى الزيائن وهم كافة العاملين.ة المنشاة 
بخيك ايكون ابن انور ساقت فا ماع 1 و قشل انبر نا مجع مستا رذارة اللمتة إن 
الدور الحيوي الذي يلعبه مقدمو الخدمة من إنتاج الخدمة و بيعها يؤهلهم لان 


19اأع-تزه,.تعصطاظ .وز تجتهال! ,.لسقمطااعءت ءة متتقلة7؟ (1) 
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يصبحوا جزءا من الخدمة وبالتالي فإن طريقة أدائهم تكون أساس للحكم على 
جودة الخدمة المقدمة» و منه يجب على مديري التسويق # المنظمة أن يحسنوا 
اختيار موظفي الخدمة والعمل على تنمية قدراتهم حتى يصبحوا مؤهلين لهذا 
الدور بحيث يتم التركيز على إيجاد تفاعل ايجابي ما بين الطرفين مما يؤدي إلى 
خلق ولاء ورضا لدى الزيون. 
أما المجموعة الثانية من الأغراد هم الزيائن المحيطين حول المشتري أثناء 
شرائه للخدمة» فالعلاقة التفاعلية بين العملاء أنفسهم تؤثر على إدراكات الزيون 
الحكم على جودة الخدمة وك قرار شراته لباء غير أن المشككلة التي تواجه 
الملايوية نك هذه التحالة كين ة ضهورة النسيظر: عل هذه الماذقات وامصيرها 
على النحو الذي يخدم المنظمة. 
ج-6) الدليل المادي على الخدمة: بسبب خاصية عدم الملموسية للخدمات 
بشكل عام لابد من الاهتمام بالبيئة المادية التي تقدم فيها الخدمة 
للإضفاء عليها نوع من الملموسية و التجسيد,» و عليه فانه كلما قلت 
درجة ملاحظة الخدمة ازدادت أهمية الدليل المادي الذي يعبر عن إظهار 
مستوى الجودة التي تتمتع بها الخدمة و عن قدرة المنظمة على تأديتها 
بكفاءة. يتضمن الدليل المادي عناصر مثل البيئة المادية كالأثاث: 
المفروشات؛ الديكورء الألوان المستخدمة بعناية» الضوضاء السائدة 2 
المكان و كذلك السلع التي تستعمل لتسهيل عملية تقديم الخدمة 
كالسيارات التي تستخدمها شركة لتأجير السيارات و أشياء ملموسة 


3 


الخرى مكل تذاكي السقون قفا راف وانكيوات الذهافة 
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و4 هذا السياق تعرف لفمسمطانة 27 و8101 00 الدليل المادي على 
انه البيئة التي تؤدى فيها الخدمة وهو المكان الذي يتفاعل 4 الزيون مع مؤسسة 
الخدمية: أي هو كل عنصر مادي يساهم 4 تسهيل إيصال الخدمة أو تأديتها. 
ج7) العملية الخدمية: تعتبر العمليات العنصر الرئيسي لتوصيل الخدمة إلى 
الزبون بحيث أنها تشمل جميع السياسات و الإجراءات و الأنشطة التي 
تمر بترتيب معين من اجل أداء و تقديم الخدمة للمستفيد. إن الكيفية 
التي يتم من خلالبا تقديم الخدمة إلى الزيون تعد عاملا أخر يستعمله 2 
الحكم على جودتهاء وي هذا الاتجاه تعرف كل من 2,6131231 
وتعمذظ © العمليات على أنها الإجراءات الفعلية والتقنية وكحل 
الأنشطة التي تقدم بها الخدمة (نظام العمليات وتقديم الخدمة). 
ولك هذه المجال نجد أن هناك بعض الخدمات التي تتصف بالتعقد الشديد 
والتي تتطلب من العميل إتباع سلسلة طويلة من الإجراءات الروتينية؛ وهناك 
التحضن الأخومة اتشتساف لذ بكنالسة مسرى إنمزاءاك افق للسحمول علن الحدمة: 
أما من ناحية أخرى توجد بعض الخدمات التي يتم إنتاجها بطريقة نمطية لكل 
الأفراد على حد سواءء بيتما يتم إنتاج بعض الخدمات الأخرى حسب احتياجات 
خاصة لفئّة معيتة من العملاء. 


)1( 101,520, 
)2( 101 0 
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التانيم: 


يترتب على خصائص الخدمات التي ذكرنها عدد من المشاكل المتعلقة 
بتسويقها من جهة نظر المنظمة التي تقدم الخدمة»: من جهة نظر الزبون الذي 
مكولاك الخدم و] يكنا مرخ خوّة نظي المحع أو الشياشة الحافة اللعدول (2 7) 
التالي يوضح ذلك: 


المصدر: محمد عيد الله عيد الرحيم» "التسويق المعاصر"'» مطيعة جامعة 
القاهرة, مصر» 58 ص198. 
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ااال لهام وص 


أولا: امشكلات الناجقة عن اللاملموسية اغا المنظمة 
من المشاكل المترتبة عن خاصية اللاملموسية من وجهة نظر المنظمة أربعة 


200 
هى * 


أ-المخزون: 

إن صعوية تخزين الخدمة يؤدي إلى حالة عدم التوازن بشكل منتظم بين 
الإنتاج و الطلب بحيث يترتب عليه تعطيل وظيفة النقل و التوزيع كما أنه من 
الصعب اللجوء إلى أساليب المضارية ونقل هذه الخدمات من مناطق الفيض إلى 
مناطق الشح كما هو معمول 2# السلع. فعملية تخزين المواد تكون لغرض سد 
كنج الحتودل امتقو الكوا دن يع الوط وانفاى اننا نه ان امشيسات فاه 
عملية إعدادها للانتفاع بها تتم نفس الوقت وعليه فان عدم بيعها يسبب خسارة 
للمنظمة لا يمحكن تعويضها مثل حجز لي طائرة أو فندق وغيرها. 
ب-الاتصالات: 


إن هذه الخاصية تجعل عملية الاتصال بالعملاء صعبة بحيث لا يمكن 
مطلقاً الاعتماد على تقديم عينات من الخدمة كما هو الحال # السلع؛ أما ب 
حالة الإعلان فإنه لا يممكن تجسيد صورة لشيء غير مرئي لدى بمكن التركيز 
فقط على إظهار الفوائد المحتملة التي يمكن الحصول عليها من الخدمة عن 
طلويق اشنا سافة ندل على اتمقافة القع والاجماد من الخدبة القلمة: 


ج- التسعير: 


يعد السعر من الجوانب الملموسة البامة التي تجدد جودة الخدمة بالنسبة 
للعملاء لدى يعتبر من المشاكل الأساسية التي تواجه الإدارة» خاصة على مستوى 


(1) خالد الراوي » حمود السند .'مبادئ التسويق الحديث" دار المسيرة للنشر و التوزيع و 
الطباعة: عمان, الأردن الطبعة الأولى ‏ 2001 .ص348: 349, 
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التسعير أصعب وأعقد بسيب صعوية حساب التكاليف المباشرة: وصعوية القياس 


الدقيق للوقت الذي يستغرقه إنتاج الخدمة.وصعوبة توزيع التكاليف الثابتة 
وإضافة إلى ذلك قوة الأثر النفسي للسعر 4 ذهن المستهلك لآن العملاء 4 العادة 
يميلون للاعتقاد بوجود علاقة طردية بين السعر والجودة. 


د- براءات الااختراع: 
بما أن الخدمات غير ملموسة يجعل عملية حماية الخدمات الجديدة أمر ك 


غاية الصعوبة والطريقة الوحيدة لمنع التقليد الكامل هو حماية الاسم التجاري من 
خلال الإبداع والتطور المستمرين. 
ثانيا : المشكلات الناجقت عن اللاعلموسية ااه الزيون 

إن تقييم الخدمات من طرف المستهلك تختلف عما هو عليه بالنسبة للسلع 
الملموسية ومن المشكلات المترتية عن خاصية اللاملموسية حسب نظرة الزيون 


أ- الثقة: 

تعتبرالثقة واحدة من متطلبات قطاع الخدمات حيث أنه من الضروري أن 
تتوفر ثقة الزيون 4# الشخص الذي يقدم الخدمة أو المؤسسات الخدمية.وتزداد 
أهمية الثقة وتكون ضرورية 2 حالة الخدمات التي تتطلب مهارات خاصة لأدائها 
كما هو الحال بالنسبة للأطباء والمستشارين أو ف حالة الخدمات التي تكون 
فيها نوع من الخطورة الشخصية للعميل أو الزبون مثل التعامل مع شركة تأمين أو 
مصرف وما يترتب عنها من مخاطر مالية. 


(1) محمد عبد الله عبد الرحيم :مرجع سبق ذكره: ص 2180 51. 
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ممالا شك فيه أن الزيون قبل شرائه للخدمة فإنه يقوم بجمع معلومات 
كافية تخص الخدمة و القائمين على تقديمها وكيفية إيصالبا؛. كما أن ثقة 
وقناعة الزيون تعتمد على البيانات التي يحصل عليها من خلال تجرية سابقة 
للخدمة أو أخد رأي الأشخاص الذين يثق بهم وسبق لبم أن اشتروا الخدمة من قبل 
وعليه فإن عملية البحث تمثل قيد كبير على مستويين أولبما صعوبة خلق الثقة 
وثانيهما طول فترة عملية الشراء. 


ج- صورة الخدمة 4 ذهن الزبون: 

إن خاصية اللاملموسية للخدمة تجعل من الصعب على المستفيد استحضار 
الصورة الذهنية لبا كما هو الحال 4 الأشياء الملموسة وبخصوص النافع المتوقعة 
من شراء الخدمة تبقى مشوشة أ ذهن المستفيد مما يترتب على ذلك تأخير قرار 
الشراء. وللتفلب على هده المشكلة فإن المؤسسات الخدمية تعتمد على 
الخصائص المادية و الاتصال الشخصي لرسم صورة إيجابية عن الخدمة ومحاولة 
ترسيخها 4 ذهن المستهلك. 
د- أهمية الكلمة المنطوقة: 


يعتمد الزبون 4 قرار شرائه للخدمات على عملية الاتصال والتفاعل بينه 
وبين مقدم الخدمة بواسطة الكلمة المنطوقة التي تعتبر كوسيلة فعالة يعتمد 
عليها 4 تقليص المخاطر المتعلقة بالثقة وتجرية الخدمة؛» وعلى هذا الأساس قد 
يصبح الزيون عنصر فعال 2# ترويج الخدمة 2# حالة قناعته ورضاه بالنتائج أما 2 
حالة العكس فإنه يتحول إلى وسيلة ترويج سلبية. 
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تالا :امشكلات الناجقت عن اللاعلموسية اغاه امجتمع 


هناك ثلاثة مشاكل يمكن توقعها من وجهة نظر المجتمع وهي"' 
أ- الرقابة على الخدمات: 

بما أن الخدمات غير ملموسة فإنه من الصعب تقييم جودتها تقيماً دقيقاً 
وعليه فإن استخدام وسيلة الاتصال الإعلاني تصبح أكثر صعوبة: مما يترتب 
على ذلك مشكتتين الأولى تتمثل 4 الرقابة على الاتصالات بين المؤسسات 
الخدمية والمستفيدين أما الثانية تتمثل 4 الرقابة على ممارسة أو احتراف الخدمة. 
وي هذا المجال نلاحظ ظهور هيئات وجمعيات دورها حماية المستهلك من خلال 
الرقابة على نوعية وجودة الخدمات المقدمة وفق المواصفات والمعايير العالمية. 
ب- قياس الإنتاجية: 

إن تقدير الزيادة #4 معدلات الإنتاجية المحتمل تحقيقها 2# القطاعات 
المتختامةونثير أسامن اإعنداد وميد السيابيات الاقتصيادية ».ويمنا أن الشدماك 
يدخل 2# إنتاجها عدة عناصر غير ملموسة فإنه يتعذر قياس إنتاجيتها. 


الت آئ . : 

إن المقصود بالتضخم هو" فائض النقد على فقائض السلع والخدمات بيصورة 
دائمة ومستمرة يحيث تلصبح الزيادة 2 النقد الصادر أكبر وأعلى من حل زيادة 
تصاحبها 4 السلع والخدمات ”2 وهذه الزيادة يتم حسابها من خلال استخدام 
الوقة القزانت يه قاس اليه اسنعاق السلع دالنسية الأمساين نين (فندة ومقية 


)21 محمد عيد الله عيد الرحيم مرجع سبق ذكره؛ ص 152 153. 
(2) غازي حسين عناية ' التضحم المالي ' الاسكندرية » مؤسسة شياب الجامعة » 22000 
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رعقاية مير التدمات عتيزدن الشاكل المقية الى زواج النطعات. 
الكونية بحيث أن صخ اللانائرسية قعل كباين المخافة الحدرف» ام كدر 
صعوبة قياساً بالسلع وهذا ما يؤثر على التطور الحاصل ب مستويات الأسعار 
القجاسية: 
رابعا : نتائج العلاقة امباشرة بين المنظمة والزيون 

هناك علاقة اتصال بين مقدم الخدمة والمستفيد بحيث لا يمكن الاستغناء 
عنها سواء لإنتاج الخدمة أو استهلاكها ومن النتائج المترتبة عن هذه العلاقة 
المباشرة مايلي!؟: 
أ- تعقد المواجهة: 

إن دور الشخص الذي يقدم الخدمة أساسيًا وصعباً 4 نفس الوقت؛ لأنه 
:ف الحقيفة ممت الضوره التسلية -ه تظر:الزيوق مين كاذل التمامل مه ومين حي 
أخرى يمثل دور المدافع عن أهداف المنظمة وإقناع الزيون بخدماتها ومكذا فإن 
الشخص مقدم الخدمة يجد نفسه موزعا بين تحقيق أهداف المنظمة التي يعمل 
فيها من جهة وبين استجابة لتحقيق رغبات وحاجات الزبون من جهة أخرى. 

كنا ان شديه العرامل شرك اغوي الانعنال يشكل حب ساف 
4 تصميم الخدمة و بيئتها المناسبة إضافة إلى ذلك تحفيز و تدريب موردي الخدمة 
على قيادة سلوك الزبون من اجل إرضائه وكسب ولاثه. 
ب-البيئة التي تؤدى فيها الخدمة: 

فون نيك طدح تشينية الدجوة نينا بتكلاب مسن لظت ويك حلم يق 
مادية فعالة و مؤثرة تساهم ل رسم صورة ايجابية 4 ذهن العميل» كالأثر الذي 
تحوفة تدوئزات اتجنالات القامتة بالاستهيال أو الوجينات الأمافية للفنادق أو 
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وكات العاموةو غورفا؟ اإعينافة إل كلتفرحويفة النيكة الاسافية المناسي: 
والفمكلة زف كدق احواء كت بالود الاحدام و الإتنضيال العاز شع الفبلي 
بالأخلاق الحميدة والصير على تنفيد جميع متطلبات الزيون. 


ع توزيع الخدمك: 

بما إن الخدمة لا يمكن تحريكها من مناطق الفيض إلى مناطق الشح 
كما هو الحال 4# السلع إنما يتطلب من المستفيد المجيء إليها أو إلى أماكن 
تواجدها» وعليه فإن بعض المنظمات الخدمية قد تقوم بإيصال خدماتها إلى عدة 
أماكن بدل من حصرها ‏ مكان واحد» 4 هذه الحالة تزيد من نقاط توزيع 
خدماتها كالمطاعم العالمية التي تتميز بنشر مطاعمها ث مواقع منتقاة أو 
شركات التأمين بفتح عدة فروع موزعة جغرافياً لفرض تقليص الفجوة بين مقدم 
الخدمة والزبائن وبالتالي تحقيق الأهداف المرجوة. 
خاعها: النتائج بالنسبة للزبون 

إن الاتصال بين مقدم الخدمة والزيون ينتج عنه نوع من العلاقة الشخصية 
تختلف عما هو عليه ب حالة شراء السلع» بحيث إن الزبون يحتاج إلى تصور 
نفسي يدفعه إلى شراء الخدمة ويترتب على هذه العلاقة النتائج التالية ”: 
أ- شخصية العلاقة: 

إن من أهداق المنظمات الخدمية بناء علاقات جيدة وطيبة بين الزيون 
ومقدم الخدمة والذي يعتبر رمز من رموز الصورة الذهنية لدى الزيون» وعليه فان 
شخصية العلاقة تكون بالرضا والثقة من قبل الزبون إزاء مورد الخدمة الذي 
يعمل على توفير المنفعة والأجواء المناسبة للعميل الذي يفضل أن يكون معروف 
شخصياً وله علاقة متميزة. كما نلاحظ رغم التقدم التكنولوجي والأساليب 
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المتطورة ا تقديم الخدمة إلا أن العميل دائماً بحاجة إلى لمسة إنسائية من طرف 
عورد اللكرينة مطل لداتوع مين اترضنا والققامة إواء الحدسة: 


إن الولاء للعلامة التجارية ييكون أقوى بالنسبة للسلع قياساً بالخدمات غير 
أن امكهرا ر عاذفة الخدم بالزيوة فكو لد املو وذللك لسوتو هيا 

- السبب الأول: مع تكرار عملية الشراء بين الزيون والمنظمة فإن الزبائن 
يكونون عادات للتعامل مع المنظمة بحيث يتعلمون ويعرفون كيف يعمل 
النظاء(قواعده»: إجراءاته...الخ.) ومنه فإن احتمال تغير مصدر التوريد يصبح 
ضئيل حتى لو كانت نتيجة الخدمة غير مرضية بشكل تام إضافة إلى الارتباط 
النفسي الذي يشعر به الزبون إزاء المنظمة. 

- أما السبب الثاني: فإن بعض المؤسسات تستخدم أساليب من شأنها ربط 
الزيون واستمرار تعامله معهاء ومن الأمثلة على ذلك قيام بعض الفنادق بإعطاء 
تسهيلات وتخفيضات لضيوفه الدائمين أو قيام بعض البنوك بسداد فواتير 
الإيجار» الكهرياء» الماء وعليه فإن هذه التسهيلات والخدمات الإضافية تخلق 
حالة من الإغراء والجذب من شأنها أن تقوي العلاقة بالزبائن. 
سادسا : النتائج بالنسبة للمجتمع 

من المشكلات المتزثبة عن العلاقة المباشرة بين المنظمة والعميل اتجاء 
المجتمع تتمثل 4 تواضر الخدمة والجودة العامة للعلاقة ويمكن أن نبين مضمون 
هاتين الناحيتين كما يلي ”": 
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وض هلك الكدمنات الاتنافية الخ يتردرها الوسيناك الختعيية من اول 
عتلليا بون جعي الك ماده ل جستوير تايتف امكل [لاتدا ماوت سار 
مستشفيات: بنوك وخدمات رياضية(ملاعب) وسياحية وغيرها. مع الأخذ بعين 
الاععدار عه [صداد هذه اللتطكل العزوية محرو الس كد على البيكة وده 
تلويثها. 


ب-الجودة العامة للخدمة: 

قد يتأثر الرأي السام والمناخ الاجتماعي بجودة العلاقة بين المنظمات 
الخدمية وعملاتهاء وبمعنى أخر إن الخدمات التي تقدم على نطاق واسع مثل 
الخدمات الخاصة بالسكك الحديدية أو الكهرياء و المياه» فإن عدم رضا 
المستفيدين عن جودة الخدمة قد ينشأ عنه إضرابات التي قد تؤثر بشكل كبير 
4 استقرار المجتمع و خاصة إذا كانت هذه الخدمة مقدمة من طرف البيئكات 
العامة (تابعة للدولة). 
سابعا :النتائج اكترتبتة على مشاركة المستغير ف إنتاج الخرمة 

هناك عدة نتائج يتأثر بها مشروع الخدمة نتيجة مشاركة العميل 2# إنتاج 
خدمة لدى يجب على المنظمة دراسة سلوك عملائها وأخذه بعين الاعتيار عند 
تنظيم الخدمة أو تطويرها ومن هذه النتائج ما يلى: ”0 
أ-إنتاج الخدمة: 

إن إنتاج الخدمة يتم وقت اتصال الزيون بالمنظمة لدى تعتبر مشككلة الإنتاج 
من أكثر المشاكل إلحاحا و التي ينبغي على المؤسسات الخدمية حلهاء كما إن 


مساهمة الزيون بدرجة أو بأخرى شك هذه إنتاج يترتب على ذلك صعوية تنميط 


و 
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الخدمات وعدم ثبات جودتها وكذلك عدم وجود معايير ملموسة لتقيمها مما ينتج 
على ذلك صعوبة التحكم .4# العملية الإنتاجية. 


ب- الإبداع وتغير السلوك: 

عند وضع سياسة خاصة بالإبداع والتجديد # مجال الخدمات مثل إدخال 
تكنولوجيات جديدة تساعد 4 تسهيل إنتاج الخدمات و تسييرها؛ فإن هذه 
الإجراءات تحدث تغيرات على سلوك المستهلكين و بالتالي فإن ردود أفعالهم 
تكون إما إيجابية أو سلبية إزاء هذا التغير غفي هذه الحالة يجب على المؤسسة 
الحفاظ على الحالات الإيجابية و تفادي الحالات السابية ومعالجتهاء كما إن 
تقبل المستهلك لبذ التغير يتوخفه على:ظول الفعرة اللذرمة لاستيعاب هن النطاة 
الجديد. 


86 


وبالتالي يمكن القول أن معدل الابتكار و التجديد 2# مجال الخدمات أقل 
سرعة مما هو عليه 4 مجال إنتاج السلع المادية. 
- تعاون المستفيد مع نظام الإنتاج: 

إن تحسين أداء مشروع الخدمة يتوقف على مدى تعاون و استجابة المستهلك 
لنظام إنتاج الخدمة ولتحقيق هذه العلاقة بين الزبون و المنظمة 4 مجال التعاون و 
التنسيق» فان المؤسسة الخدمية تقوم بتحديد سلوك المستفيد المرغوب إزاء 
مشاركته الفعالة 4 إنتاج الخدمة ومدى ميول تعاونه بشكل محدد لغرض وضع 
الإجراءات والأنظمة التي تحقق هذه العلاقة وتعمل على المحافظة عليها. 
ثاعنا : مشاكك المساهمة كما براها اكستهلك 

إن القواعد و الإجراءات التي تحكم تقديم الخدمة يترتب عنها مشاكل 
يمكن تلخيصها كمايلي ': 
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أ-موقف الاعتمادية: 

تضبع المتظمة الخدمية قواعن و إجزاءات فساعة على تنظيه آداء الخدمة 
نكل مواعيين ندم و إنقياء العمل* الإجراءات أو المراعل الغاعتس تظبيق هذه 
الأكر ازاك كزقيا تييع تظام يقهة الزيوة حيط ومس بد مرمك يتمد فيه فلن 
المنظمة» وتزداد درجة الاعتمادية عند تعامله مع المنشآت الحكومية باعتبارها 
الحموو القهى لحري تون يتنر وات السقوة رطا فاك الكفريف الوطنة 
ب- ارتباط المستفيد بالمنظمة: 

إن ارشاظة القميل التوتسعة يخدل مق )لسكيب غاوةة تييع امستفوى ديزا تيا 
بل إنم يفيل إلى الغالاة يذ قيمنه حكن وإن لم يكؤاراضيا يشكل عي عنماء 
ويمكن إرجاع ذلك إلى أسباب مختلفة منها عدم وجود معايير ملموسة يستطيع 
الزيون من خلالبا تقيم جودة الخدمة مقارنة مع خدمات المنافسين الآخرين ولكن 
االدكية: الترمتدحي يققة ردي رخني انوج العني اق نالور لاتتقا لمتكت بيت 
مشاركته ف إنتاج الخدمة. 
تاسعا : مشاكك المساهمة بالنسبة للمجتمع 

تتمثل المشكل الناجمة عن مساهمة المستفيد © عمليات الإنتاج اتجاه 
الحم نا ا 
أ- الابتكار والسياسة العامة: 

إن تأثير السلطات العامة من حيث درجة تشجيع الابتكار 4 مجال 
الخدمات يتفاوت من بلد إلى آخر ومن وقت إلى آخر. فإنه توجد بعض الخدمات 
التي يمكن الحصول عليها عن طريق قرارات قانونية أو تشريعية وبعضها عن 
طريق التقيرات:الحاصلة ف المجتمع دون تدخل السلظات: غيراته غالبا ما توجن 
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صعوبة لي عملية الانتقاء أو الاختيار لقرار دون آخر بسبب قبوله أو رفضه من 
طرف المجتمع وهذا ما يبرر تأخر عملية الابتكار والإبداع 2 قطاع الخدمات. 


ب- مساهمة العميل 2 إدارة الخدمة: 

والمقصود بها أن يقوم العميل بالخدمة بأكملها من خلال مشاركته ذ 
إدارة وتقديم الخدمة ويتطلب هذا وجود هذه الرغبية لدى عدد كبير من 
المستفيدين ومن الأمثلة على ذلك محاولات العديد من الآباء والأمهات تشكيل 
جمعيات تريبوية تساهم # تقديم خدمات التعليم والتكوين: حماية الأشخاص 
والأموال من قيل بعض الشركات والمؤسسات الأهلية. 


اططلب الثالث :جودة النرمة 

إن موشبيع العوذة يندمن أاككر الرهدومات أهمية لد رعان الأعيال 
والذكرين الااتمداديين ومديب ةذلف ان السدياتك: ذاقنا تفشو ووه الشدقة 
إضافة إلى دور الخدمة 4 تحقيق ميزة تنافسية للمؤسسة المعنية. 
أ- تعر يف الجودة: 

عرفت الجودة على أنها ما يتطابق مع المواصفات التي تحددها المنظمة 2 
إنتاج خدماتها. أما 6081005 '' يقول إن للجودة بعدان هما الجودة الفنية والجودة 
الوظيفية كالجودة القرنة كير إن الحوافت الشكبية للعدمة أما الجوذة الوظيفية 
فهي تتمثل 4 الكيفية التي تتم فيها عملية نقل الجودة الفنية إلى المستفيد. 

ويرى كل من 65615.آ ووم1م80 © إن الجودة ما هي إلا قياس لمدى 
تطايق مستوى جودة الخدمة المقدمة مع توقعات الزيون . 
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وذ هذا السياق عرفت الجمعية الأمريكية 114 *! الجودة على أنها 
المجموع الكلي للمزايا و الخصائص التي تؤثر ‏ سلعة أو خدمة معينة على تلبية 
حاجات معينة . وهنا الجودة تعني عرض خدمة للزيائن بما يرضي و يشبع حاجاتهم 
كما يريدونها أي هي مجموعة مظاهر و خصائص الخدمة أو المنتج التي تعمل 
على خاق رضا لدى المستفيد مع تلبية حاجاته المعينة. 
أما الأستاذ 08خ © فيعرف الجودة على أنها مجموعة من الخصائص و 
المميزات لسلعة أو خدمة ما والتتي تكون قابلة لإشباع الحاجات الضمنية أو المبينة 
للزيون. وبطريقة أخرى يمكن القول إن الجودة هي كل ما يروق (يسر) الزيون؛ 
وهناك طريقتين للوصول إلى هذه النتيجة هما: 
5 جذع الذيوق كنع نز ستيه ليذ ( متي تومه اذو اسلو 
ع كاك ون نراق لها حاتف وهنا مدخ ممه السودة 
و هذا الاتجاه يرى 2 266 5 إن أساس تمرير الجودة 4 المؤسسات 
الشوسة يكون شن من الأكساسى: تبصيظ يجثاو ا امغر اغا لوسصمة 


ب العوامك التي خرد جودة الخرعة عن وجهة نظر المستغير : 


قام كل من 2818511132022 و لإترع8 و امسطط 71 4 © تصميم مقياس 


ا 


المعروف بأسم 51101121 الذي يعتمد عل مقارنة التوقعهات والادراحات يحيث 


)1 تيسسير العجارمة 'التسويق المصركةدار الحامد للنشر و التوزيع؛ عمانء الأردن: الطبعة 
الأولى» 2005,: ص 329. 
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اعتبروا أن تقييم الزيون للخدمة يعتمد على الفحوة يين توقمات إدراحات 
مستويات الأداء الفعلي التي تحدد يناما على أبعاد أساسية لجودة الخدمة هى: 


ب-1) الاعتمادية: ونمني بها قدرة مورد الخدمة على أداء وإنجاز الخدمة 
بشكل يمكن الاعتماد عليها وبدرجة عالية من الصحة والدقة: 
فالمستفيد يتوقع أن تقدم خدمة دقيقة من حيث الوقت والأداء تماماً 
مثلما تم وعده وأن يعتمد على المورد # هذا المجال بالذات '1. 

ب-2) مدى إمكانية وتوفر الحصول على الخدمة: لمعرفة توفر الخدمة من 
حيث الزمان والمكان يجب على المؤسسة محاولة الإجابة على الأسئلة 
التالية ومعرفة مدى أهميتها من وجهة نظر العملاء المستفيدين 
والمستهدفين: 2( 


هل الخدمة متوضرة 4 الوقت الذي يريده المستفيد؟ 


- هل الخدمة متوفرة # المكان الذي يرغبه العميل؟ 

هل العميل سوف يحصل على الخدمة متى طلبها وكم هو الوقت 

المنتظر للحصول عليها؟ 

هل من السهل الوصول إلى مكان تلقي الخدمة؟ 

ب-3) الأمان: وهذا المعيار يستخدم كمؤشر يعبر عن درجة الشعور بالأمان 
والثقة 4 الخدمة المقدمة ومن يقدمهاء أي هل أن الخدمة خالية من 
المخاطر والشك ويتعلق كذلك بمدى المخاطر المدركة لنتائج تلقي 
الخدمة من هذه المنظمة أو مقدمها أو كلاهما ومثال على ذلك ما هي 
درجة الأمان المترتبة على قيام المستفيد باستخدام الصراف الآلي؟. 
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ب-4) المصداقية: وتعني صدق مورد الخدمة والتزامه بوعوده وما يقوله 
وتتمثل كذلك بدرجة الثقة بمقدم الخدمة ومثال على ذلك مدى 
مصداقية المحامي ومحافظته على أسرار موكله: ثقة المستفيد ب 
لمحامي ب دفاع عن قضيته وعدم إهمائبا و مثال أخر هل الطبيب مؤهل 
للقيام بإجراء عملية جراحية دون أن يلحق الأذى بالمستفيد؟. 


ب-5) درجة فهم مورد الخدمة للمستفيد: ويعبرهذا المعيار إلى مدى قدرة 
مورد الخدمة على تحديد وتفهم احتياجات العملاء وتزويدهم بالخدمات 
اللازمة أي كم من الوقت والجهد يحتاج مورد الخدمة لكي يفهم 
العميل5 هل يفهم مورد الخدمة المتطلبات الخاصة للمستفيد ويدركها؟ 
اهدق معرطة موز الخدمة مشاغر المستفيك وهل نقد نز هدم اماع 006 

ب-6) الاستجابة: وتتمثل يه مدى قدرة ورغبة واستعداد مورد الخدمة على 
تقديم المساعدة للمستفيد أو حل مشاككله المحددة» أي هل يشعر مقدم 
الخدمة بالسعادة والحماس 4# خدمة العميل؟ مثال على ذلك هل 
المحاسب قادر وراغب 4# لقاء عميل لديه مشككلة عاجلة تتطلب 
مساعدة المحاسب وتدخله لحل هذه المشكلة؟ 

ب-7) الكفاءة: يتعلق بمستوى الكفاءة التي يتمتع بها القائمون على تقديم 
الخدمة؛. من حيث المهارات» القدرات التحليلية والاستنتاجية والمعارف 
التي تمكنهم من أداء مهامهم بشكل أمثل» بحيث قد يفضل بعض 
المستفيدين تلقي خدماتهم من أفراد ذوي مستويات تعليمية عالية خاصة 
حالة التعامل مع مقدم الخدمة لأول مرة. 

ب8) الأشياء الملموسة: يمكن تقييم جودة الخدمة غالباً من قبل المستفيد 
من خلال مظهر التسهيلات المادية المتاحة مثل المعدات» الأجهزة: 
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الأفراد ووسائل الاتصال» فالتكنولوجيات المستخدمة 4# تقديم الخدمة 
أو المظهر الداخلي وتصميم المحل مثل هذه الأشياء مرتبطة بالتوقمات 
الموجودة بك ذهن المستفيد والتي بها يقيم جودة الخدمة. 


ب-9) الاتصالات: وتتمثل 4 قدرة مورد الخدمة 4 شرح طبيعة الخدمة 
المقدمة وإظهار خصائصها للمستفيد و الدور الذي يلعبه العميل للحصول 
على الخدمة المطلوبة» ومن بين هذه الاتصالات إعلام وتثقيف المستفيد 
عن الأخطارء العراقيل و المشاكل التي يمكن أن تحدث عند تقديم 
الخدمة وكيف يمكن تحسينها. كذلك التأكد من الفهم الجيد 
للعميل بما هو مطلوب منه والإلزام به لغرض تقليل الأضرار؛ وكمثال 
على ذلك كأن يتم الطلب من المريض إتباع مجموعة من الإجراءات قبل 
إجراء العملية الجراحية '". 

ولقد تم اختصار هذه المعايير إلى خمسة أبعاد أساسية حسب كل من 

30 و 861297 2 و [متقطاء 271 وهذه الأبعاد الخمسة هي : الأشياء 
الملموسة:» الاعتمادية» الاستجاية» الضمان(العهد) والتعاطف .بحيث اعتبروا أن 
التعاطف يتضمن (إيصال الخدمة » الاتصال عفهم الزبون ) أما الضمان يشمل 
كل من (الكفاءة: المصداقية: الأمان ») والجدول التالي (2: 8) يلخص هذه 
الأبعاد. 
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الجدول (2» 8): الأبعاد الأساسية التي تستعمل من طرف الزبون لغرض تقيم جودة 


يكون جدير بالئقة . 
النزاهة. 


الاستماع لزيائن. 

تقديم معلومات منتظمة 
ليم. 

القيام بمجودات لمعرفة 
الزيائن وحاجاتهم .' 


المظهر المادي للمحلات: 
والوثائق. 


احير ة عاج الشركة 


الخدمة الموعودة بطريقة 
مؤكدة ودفيقة. 


الخدمة 

أمثلة عن الأسئلة التي يمكن للزبون أن يطرحها 
هل المستشفى له سمعة جيدة ؟ 

هل يكف مستشاري المالي 4 الضغط علي من 
أجل الشراء ؟ 


النقود ليلد؟ 


هل أنا متأحد من أن عقد التامين يغطي جميع 
متطلباتي 56 

ماهي سهولة التحدث مع المسؤول .4 حالة وجود 
مشكلة ؟ 

هل يقع الفندق ‏ مكان من السهل الوصول إليه؟ 

هل للمسؤول النية لسماع شكاوى الزبائن 9 

هن سسلدب: اميه ميان لله يه 


هل يمكن لطاقم الفندق الاعتراف بي كمرتاد ؟ 
هل يبحث مستشاري المالي لفهم ومعرفة أهدا 
المالية؟ 

هل طريقة لبس التاجر مختارة وأنيقة 9 

هل يمكن بسهولة فهم كشف حساباتي ؟ 

هل منظر المؤسسة الخارجي جذاب؟ 


هل يتم تصليح حاسوبي بصفة جيدة من المرة الأولى ؟ 


هل سيتم الاتصال بي 4# الوقت المحدد الذي 


وعدت 5. 
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أمثلة عن الأسئلة التي يمكن للزيون أن يطرحها 


الإرادة م مساعدة هل بمقدور المؤسسة حل مشاكل زيائتها بمسرهة 


5 
هل يستطيع مضيف المطهم خدمتي بسرعة عندما 
أكون مضطرا تذلك 5. 
هل بمقدور وكالة السفر من تزويدي بالمعلومات 

التي أحتاج إليها؟ 


هل يستطيع الطبيب تقديم لي فحص جيد؟ 


الزيون بتقديم خدمة 


الأساسية مين اجل 
تقديم الخدمة 


اللطف | التهذيب»؛ الاحترام هل عاملة مقسم الباتف لطيفة دائما ؟ 
(المجاملة») | و علاقة الصداقة | هل ينزع عامل الرصاص حذاءه قبل الدخول ؟ 


الودية. 
ا مصدر: .1,2391-م0, ختعم3.[آ قتطء«[ 05:10[ تتعطمه] وطن 


ج- عقارنت أدراكات العميك بتوقعاته: 
يحكم المستفيدون علس جودة الخدمة من خلال مقارنة الخدمة التي 
يتلقونها فعلياً مع توقعاتهم السابقة عن الخدمة؛ وعليه فإن جودة الخدمة هي حالة 
التناقض بين توقعات المستفيدين وبين إدراكاتهم'" ؛ فإذا كانت جودة الخدمة 
المقدمة للمستفيدين تفوق توقعاتهم فإنهم سوف يكونوا راضيين عن الخدمة أما 
حالة ما إذا كان أداء الخدمة أقل من توقعاتهم فإنهم سيكونون غير راضيين 
عن مستوى الخدمة. وهناك عدة عوامل تؤثر على توقعات المستفيدين هي 7 : 
ج-1) الحاجات الشخصية: وتتمثل 2# الحاجات والمطالب الشخصية 
للمستفيد والتي تحدد عن طريق العوامل النفسية» الاجتماعية 
واللشدهدية الخرد: 


)1( بشير عياس العلاق » حميد عبد النبي الطائي 3 مرجع سبق ذكره ءص 261. 
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وتذوتانيا اهن شن الى دنتسي إلى مكمه مكل الدالاسددهاء 
وا لكر ناس كرا عل لفون 

ج4) الاتصالات الخارجية: وهي تلك الإعلانات أو الوعود المصرح بها من 
قبل مقدم الخدمة:» باستخدام العديد من أدوات الترويج مما يجعل 
الزيون يكو اتظيافات عن نجودة الخدمة القن سوف يطقاها :يغ ذلتك 
الموعد المحدد. 


د العلاقت بين جودة المخرمت اطرركة ورضًا المستغير : 

على الرغم من وجود علاقة وطيدة بين رضا العميل وجودة الخدمة إلا أن 
الدارسين 2# مجال التسويق مازالوا غير متفقين بخصوص ماهية وكيفية الترابط 
ين حو الشبية وحن العمين: 

وي هذا يرى 78216508 أن الجودة هي موقف يكونه العميل من خلال 
كيده موس الخدية معيف كان وكا يحصوق هنة) اتن قت ميا علس انان 
سلسلة من التجارب السابقة» وبالتائي فإن الجودة أقل ديناميكية قياساً إلى 
الرعيا: أها الرضنا فهو غيارة'غين النائج النهناكى للتقييم الذي يجرييه العمينل أو 
المستفيد لعملية تبادل معينة. 

فى سبيل المكال قيام العمل يوضع سيارة لدى ورشة لفنيائتها عن 
مستوق الرضا الحدق حكده حننب سدتزق توشمات العميل السايقة مع الورة: 
والناتج النهائي الفعلي للخدمة المنجزة؛ وعليه فإذا كانت النتائج المحصل عليها 
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(1) بشير 


لع ا 
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أما الجودة فإن العميل يمكن أن يحكم عليها من خلال مقارنتهة هذه 
الخدمة معالخدمات المقدمة من طرف ورشات أخرىء أي أن العميل يتوضع 
الحصول على خدمة تكون مساوية أو أفضل من تلك التي تقدم 4 الورشات 


أخرىء ويرى باحثون آخرون أن التميز بين جودة الخدمة ورضا العميل يتحدد من 


خلال تعريف معنى التوقعات» بحيث أنهم أكدوا أنه عند قياس جودة الخدمة 
المدرركة يكون من خلال الإجابة على السؤال التالي ما الذي ينبغي على المستفيد 
توقعه؟ فخفي هذه الحالة فإن العميل يكون توقعه على الخبرات السابقة عن 
الخدمة المقدمة له وكذلك على تقييمه لجودة الخدمة المقدمة من طرف منظمات 
أخرى تقدم نفس الخدمة. 

أما ل حالة قياس الرضا فإن مستوى المقارنة يكون على أساس الإجابة 
على ما قد يتوقعه المستفيد من الخدمة5» فإن التوقع أ هذه الحالة يكون على 
شكل تنبؤ يستند على مظهر المؤسسة التي تقدم الخدمة والخبرات السابقة 
للعميل 4 تعامله مع مؤسسات أخرى تقدم الخدمة نفسها وتابعة لها. 

كما يؤ كد كل من86115 و قتطتةتنا5ة235 و [متقطاه71 17 أن مفهوم 
رضا المستفيد يكون من خلال مقارنة الخدمة المتوقعة والخدمة ال مدركة أما 
مفهوم جودة الخدمة ينتج من خلال مقارنة من قبل العميل بين الخدمة المطلوبة 
والتي يرغبها والخدمة المقدمة(المدركة). 

ويرى كل من :135:10 وصنده© © أن رضا المستفيد يسبق جودة الخدمة: 
بحيث يؤكدوا أن نوايا الشراء لدى المستفيد ترتبط مع مستوى الرضا قياساً إلى 
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إدراك جودة الخدمة؛ وعليه فإن الإدارة بالاهتيام نعنا ضر الرشيا الأخرى 
مثل السعر ومدى توفير الخدمة. 

وك هذه السياق استخدم تمق ةن (١‏ مفهومين 2# محاولة تمييز بين رضأ 
المستفيد والجودة؛ المفهوم الأول يتمثل يد رضا الزيون القائم على تبادل تجاري 
محدد أما المفهوم الثاني يتمثل # رضا الزيون الناتج عن التبادلات التراكمية أي 
إجمالي خبرة الاستخدام لدى الزيون عبر مدة زمنية. 


اأططلت الرايع :#وذج الفجوات 
كما هو مبين سابقا إن كل من تتقططةتاكةة2 و تزتاء لو “[تقطلاة 71 12 
فوا كموتها نين الفس اكديدة الك كيانةا ون ممتدوق ا لشيهرة ادر اكات الي 
أي الفجوة الفاصلة بين توقعات ادراكات الزيون: ولقد شخصوا أريعة مسيبات 
محتملة لبذه الفجوة هي: 
- يجب على مقدمي الخدمة أن يتأكدوا من أن الإدارة تعرف تماماً 
الخدمة الأكثر أهمية بالنسبة للزبون وبالآولويات التي يرغبها. 
- قد يكون مقدم الخدمة يدرك المشاكل التي يعاني منها المستفيد غير 
أنه هين كاين او عيوسيقه للخ بسده المشا مكل ففل طول وفك الإنعطار 
لاتحصيول هل الشدسة الانافه لا يفول شيم 
2 جل جلا اوشم ونا نبز لعسرده يديك متديفن لوا الوق كرون خلنن 
دوئحة متخفضة عن الأنجاق وسيي عجر السو أذاء القاتفيق على عدي 
الخدمة وهذا يرجع إلا أن مقدمي الخدمة قد يكونوا غير مؤهلين أو 
أنهم لا يعرفون واجبا تهم ومهامهم بالضيط. 


)010 تيسير العجارمة :مرجع سبق ذكره »2 ص 352. 
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- حالة عدم توافق بين الوعود التي تتعهد بها المؤسسة من حيث تقديم 
خدمة ذات مستوى معين من جودة وبين ما تقدمه ىك الواقع الميداني 
(ضجوة الوعود )» وبالتالي فإنها تصبح مسئولة عن عدم رضا الزيون عن 
الخدمة المقدمة. 
والشكل(2: 4) الآتي يبين خمسة فجوات بين التوقعات من مستوى الخدمة 
إدراكات المستفيد عن التقديم الفعلي للخدمة » يمكن تلخيصها كما يلي'": 
أ- الفجوة الاول: 
الفجوة بين توقعات الزيون وإدراك الإدارة 4 هذه الحالة قد لا تستطيع 
الإدارة أن تفهم ما يرغبه أو يريده المستفيدون بحيث أن تحديد جودة الخدمة 
يتطلب المعرفة الجيدة لرغبات العملاء» أي حدوث اختلاف بين تصورات الإدارة 
لتوفعات العملاء وتوفعاتهم الفعلية» فمثلا قد تعتقد إدارة مستشفى أن المرضى 
يريدون طعاماً أفضل إلا أنهم يهتمون أكثر بمدى استجابة الممرضين. 
ع- الفجوة التانية: 
الفجوة بين إدراك الإدارة وبين المواصفات المحددة لجودة الخدمة2» # هذه 
الحالة قد تضع الإدارة 
مواصفات للخدمة غير مناسبة أو غير واضحة تسهم # صعوبة التواصل 
بينها وبين العميل وقد يرجع السبب إلى نقص 4# تدريب موردي الخدمة أو إلى 
التذبذبات الكبيرة 4 الطلب؛ أو بسبب محدودية الموارد وسوء تسير الإدارة التي 
ينتج عنها وجود اختلاف بين تصور الإدارة لتوقعات الزيون وبين المواصفات الفعلية 
شد هالهوؤة الشدمة 


)21 محمد محمود مصطفى 2 مرجع سبق ذكره »ص 2232 2.143 
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ح- الغجوة التالتة: 
الفجوة يبن مواصفات جودة الخدمة وبين تقديمها قد يوجد تفاوت كبير 
© أداء مقدمى الخدمة ومنه استحالة تنميط الخدمات رغم وجود معاييرواضحة 


وموحدة لتأدية الخدمة» ويعود السبب إلى عدة عوامل منها مستخدمين غير 
مؤهلين أو غير قادرين على تأدية الخدمة بالجودة المطلوبة» عدم وجود طاقة 
إنتاجية كافية من حيث الموظفين والأجهزة التقنية أو تعطل التجهيزات. فمقلاً 0 
بنك معين قواعد الإنتاجية التي تدضع بالفعالية القصوى للمستخدمين تدخل | 
صراع مع الأهداف التسويقية من ناحية الاتصال اللطيف والودي مع كل زبون. 


د الغجوة الرابعة: 

الفجوة بين تقديم الخدمة والاتصالات الخارجية حيث تتأثر توقعات الزيائن 
بالإعلانات التي تصرح بها المنظمات الخدمية:؛ فالمبالفة © الإعلان أكثر مما 
يمكن تقديمه بالفعل سوف يعمل على زيادة التوقعات المبدثية للعميل فإذا حدث 
خلل بين الخدمة الفعلية والخدمة الموعودة يكون لذلك اثر سلبي على إدراك 
العميل لمستوى الجودة: مما يؤدي إلى أزمة ثقة بين العميل ومقدم الخدمة. 


© الفجوة الخامسة: 

الفجوة بين الخدمة التي يتوقعها والخدمة التي يدركها العميل 4 هذه 
الحالة فإن العميل يعتقد أن المنظمة غير راغبة على تقديم الخدمة له بالجودة التي 
يريدها مع اعتقاده أنها قادرة على ذلك وهذا ما يؤثر على إدراكه لسوء جودة 
الخدمة المقدمة له: أي انه يشعر أن الخدمة المقدمة له أقل من الخدمة التي كان 
يتوقعها. 
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الاتصالات الخارجية 
الموجهة للزبائن 


ترجمة إدراك الزيون إلى موصفات الفجوة 1 


محددة لجودة الخدمة 


إدراك المنظمة لتوقعات مستهلك الخدمة 


المصدر:.2482,أع-م0,. 0[ تجتنا تعصغاط ,.ة عمقلة7 لمتقطااء2 
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اططلب انامس :الانتاجية والجودة 
أ- تعر يفك الإنتاجية: 

إن مفهوم الإنتاجية ضروري لتطوير أنظمة تسويقية قادرة على المنافسة» 
فالمؤسسات التي تستخدم عناصر الإنتاج بكفاءة عالية تكون لبا قوة تنافسية 
أكبر من تلك التي تستخدم عناصر الإنتاج بحفاءة وفعالية أقل. وتقاس الإنتاجية 
المؤسسات الخدمية بكمية الخدمات التي تم إنتاجها بواسطة مؤسسة ما 
بكمية المدخلات المطلوبة خلال فترة زمنية محددة» وتشمل المدخلات على العمل 
الذهني؛ اليدوي؛ المواد» الطاقة ورأس المال بحيث تختلف هذه المدخلات من 
مؤسسة إلى أخرى حسب طبيعة نشاطها وعليه فإن الإنتاجية هي عبارة عن العلاقة 
بين مخرجات عملية الخدمة والمدخلات المطلوية لإجراءات العملية ”". 

وك مجال الخدمات يعد قياس الإنتاجية أكثر صعوية وتعقيد من قياس 
الإنتاجية # المجال الصناعي وسبب يعود إلى الخاصية اللاملموسية التي تتميز بها 
الخدمة والتي يصعب تحديدها وبسبب الخصائص التي تتميز بها الخدمة فإنه 
توجد ستة أساليب تساعد على تحسين الإنتاجية هي” : ظ 

- تحفيز موردي الخدمة على العمل بجد ومثابرة أأكثر. 

- زيادة كمية الخدمة من خلال التخلي عن بعض الموصفات. 

- تصنيع الخدمة من خلال تقيسها واستخدام معدات 4# إنتاجها. 

- التقليل من الحاجة للخدمات 4 بعض الصناعات عن طريق إيجاد 

البتاكل: 


1( هاني حامد الضمورء مرجع سبق ذكره ‏ .ص 63 
(2) محمود جاسم محمد الصميد عي 3 مداخل التسويق المتقدم 01 مرجع سبق ذكزه » ص 236. 


لد 
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> تصميم خدمات ذات تأثير أكبر فعيادات الإرشاد لتقديم النصائح 
للإقلاع عن التدخين قد تقلل الحاجة إلى خدمات طبية مكلفة 


- إعطاء محفزات للمستفيدين للمشاركة لي تصنيع الخدمة. 
العلاقة بين الإنتاجية والجودة: 
مجال الخدمات توجد علاقة واضحة بين الإنتاجية والجودة ويمكن أن 
نبين هذه العلاقة من خلال العناصر التي تتكون منها الإنتاجية كما يلى :!!) 
ب-1) تكلفة المدخلات والجودة: إنه لمن الصهعب تقدير تأثير تكلفة 
المدخلات على الجودة لأنه بذ كثير من الأحيان توجد علاقة مباشرة 
بين التكلفة والجودة 4 تصنيع الخدمات وعلى سبيل المثال ما نجده 4 
البنوك بحيث أن الإنفاق على الوسائل التكنولوجية زاد من رفع مستوى 
جودة الخدمة المقدمة من طرف البنوك. 
غير انه ليس من الضروري 2# الكثير من الخدمات بأن يؤدي زيادة الإنفاق 
على الجائب الفني لإنتاج الخدمة إلى تحمسين مستوى جودتها وسبب يعود إلى 
الجوانب الغير الملموسة 4 أداء الخدمة التي قد لا تتأثر من هذا الإنفاق. بحيث 
نرى #ش بعض الخدمات على الرغم من تزويد موردي الخدمة بالعديد من وسائل 
التكنولوجيا إلا أن العملاء قد يروا أن الخدمة المقدمة لبهم سيئة» وذلك بسب 
عدم تحسن الجوانب الغير الملموسة والمرتبطة بالحصول على الخدمة. 
ب-2) الاستخدام مقابل الجودة: عادة ما توجد علاقة عكسية بين معدل 
استخدام الموارد المتاحة ث4 نظام تقديم الخدمة ومستوى جودتها؛ ويعني 
ذلك أن جودة الخدمة تتجه نحو الانخفاض مع الزيادة 4 معدلات 


(1) هاني حامد الضمورء مرجع سبق ذكره: ص 460. 


1 
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استخدامها بواسطة الأشخاصء ع علس انعا يخي مات لفنادق؛ 
الخدمات الصحية والخدمات الباتفية وبالتالي فإن المنظمات التي تجد 
نفسها شك حالة استخدام عالي لمواردها مع جودة منخفضة للخدمة فإنها 
اكور افير إل الستوس ف من اهدي رن سي كد التي 
غير قادرة على البقاء والاستمرار» أما 4 حالة المنظمات التي تكون لبا 
جودة عالية مع استخدام محدود لمواردها تكون ب وضعية جيدة تسمح 
لبا بالبقاء والاستمرار والمنافسة. 


ب-3) الكفاءة مقابل الجودة: إن مدى كفاءة نظام تقديم الخدمة يعكس 


مياشرة مستوى جودة الخدمة المقدمة» والكفاءة تعني عدم وجود موارد 
ضائعة أو إهدار الوقت المتاح للأشخاص بالتالي فإن هدف المنظمة هو 
الوصول إلى قدر عالي من الكفاءة ومستوى عالي من الجودة 2# تقديم 
خدماتها بما يتوافق مع توقعات العملاء. 
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أنظمة الخدمات 


الططلب الأوك: المخرعت كعملية 

هناك عدة أنظمة ونماذج تساهم 2 الحارلت البيننه طبيعة وأبعاد 
الاستراتيجيات التي يقوم بها مسوقو الخدمات لبلوغ أهدافهم المخطط لبا بغية 
الوصول إلى تقديم أفضل الخدمات و بأقل التكاليف الممكنة: ويمكن أن 
نوضح البعض منها كما يلي'": 
أطبيعة عمل الخرمة: 

بما أن الخدمة هي عملية تتضمن تحويل المدخلات إلى مخرجات يمكن أن 
نميز أريعة فثات من الخدمة حسب درجة مشاركة المستفيد 2# عملية إنتاج 
الخدمة أو مستوى تفاعل مقدم الخدمة مع العميل وهذه الفئات هي: 

أ-1) معالجة الناس: مما لا شك فيه أن الإنسان يبحث دوما عن الخدمات 
التي تلبي رغباته و من بين هذه الخدمات هناك خدمات توجه مباشرة 
نحو جسم المستفيد مثل العناية الصحية؛ النقل» عملية التجميل:» قص 
الشعر والتفذية لدى فإنها للحصول عليها تتطلب الحضور المادي 
للمستفيد حتى يتمكن من الانتفاع من الخدمة الموجهة إليه و بعبارة 
أخرى يمكن القول إن معالجة الناس هي تلك النشاطات الملموسة التي 
توجه مباشرة إلى الجانب المادي للمستفيد و ب هذه الحلة يكون من 
السهل على مقدمي الخدمة التعرف على مشاكل الزبون ومنه السعي 
إلى معالجتها. ١‏ 
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2-1) معالجة الممتلكات: هناك بعض الخدمات التي يطلبها العميل و التي 
تكون موجهة إلى ممتلكاته المادية مثل خدمات التنظيف» صيانة و 
تصليح المعدات: الديكورء التصميم والتأثيث...الخ. و يمكن القول 
كذئك أنها تلك النشاطات المادية التي توجه مباشرة إلى ممتلكات 
الأفراد بحيث تكون مشاركة العميل 4 إنتاجها أقل من تلك الموجهة 
إليه مباشرة و البدق متها هو تحسين هللاه اللمتاكات أو زياد طعاليتها 
أو إطالة عمرها أو التخلص من النفايات وما شابه ذلك 

أ-3)خدمات المثير العقلي: هي مجموعة من الخدمات التي تتكون من 
نشاطات غير ملموسة موجهة إلى فكر وعقول الأفراد» وهي تتطلب 
المشاركة الذهنية للزيون خلال تقديم الخدمة» ومن الخدمات التي 
تتفاعل مع عقول الأفراد مثل:التعليم: الإذاعة؛ المسارح» النشاطات 
الدينية» وهذه الخدمات تتطلب من المستفيد الحضور الذهني و العاطفي 
حتى يتمكن من التفاعل مع مقدمي الخدمة والاستفادة من المعلومات 
المقدمة له»؛ وهناك نوع من هذه الخدمات لا تتطلب الحضور المادي 
للأفراد بل يكفي الاتصال غيرا لمباشر عن طريق قنوات الاتصال 
الستحصضة و اللايكية: 


أ-4) معالجة المعلومات: هي نشاطات غير ملموسة موجهة إلى ممتلكات 
الأفراد ومن هذه الخدمات: الخدمات القائنونية» البتوك» التأمين. إن 
المعلومات تعتبر من الخدمات البحتة غير أنه غالبا ما يتم تحويلها إلى 
شكل مادي مثل التقارير»؛ الأشرطة:؛ الكتب؛ الأقراص؛ أما 
مشاركة الزيون 4 هذا النوع من الخدمات تكون حسب إمكانيات 
المنظمة؛ والجدول(9:2) التالي يوضح كيفية طبيعة عمل الخدمة. 
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خدمات موجهة تحو أجسام الأفراد 
نقل المسافرين 
العتانة الممية 
السحكنم 
صالونات التجميل 
قاعات الرياضة 


المطاعم 


الحلافقة 


خدمات الجنائز 


خدمات موجهة نحو العقول 
الإعلان 

الفنون والترفيه 

الإذاعة و التلفزيون 


إرشادات إدارية 
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ب- مضباعين وانعكاسات الغنات الأربعة للخر مث 


إن التصنيفات المقترحة من خلال الجدول السابق تظهر أسس هامة من اجل 
فهم تسويق الخدمات وتطوير الاستراتيجيات الخاصة بالخدمة:ومن بين هذه 
المضامين و الانمكاسات ما يلى ”": 

ب-1) منافع الخدمة: إن نجاح مسوقو الخدمات يكمن 2# معرقتهم الدقيقة 
للمنافع التي تقدمها الخدمة إلى العملاء؛ وعليه يجب على مسوقو 
الكوماك تاي الكينة الم مستهدهها اعدف قم يقوفوا يبه ولك 
بتحليل الكيفية التي تعمل على تعديل أو تغيير خدماتهم من خلال 
عمليات محددة حتى يستطيعوا الوصول إلى فهم أفضل لطبيعة الخدمة و 
المنافع الأولية التي يريدها المستفيدين.إن هذه العناصر تعد 4 غاية 
الأهمية بالنسبة للمؤسسة الخدمية من أجل الإجابة على السؤال 
الأساسي "ما هي حقيقة نشاطنا "© »أي ما هي المنافع الحقيقية التي 
يمكن تقديمها لبدف إشباع رغبات زيائن. 

ب-2) سلوك وخبرات المستفيد : © كثير من الخدمات يتطلب الأمر حضور 
الممستفيد و مشاركته الفعالة © إنتاج و تقديم الخدمة:» وف حالات 
أخرى قد يشارك المستفيد ولو بشيء أفل من الحالة الأولى مثل قدومه 
إلى موقع الخدمة لترك شيء أو البحث عن شيء فإنه يستلزم منه دائما 
قضاء وقت معين أو إنفاق مال من أجل التنقل إلى مكان الخدمة: و 
كلتا الحالتين فإن رضا الزبون يتحدد بعدة عوامل هي" : 


> الاتصال مع مقدمي الخدمة 


)1 بشير عباس العلاق حميدل عبد النبي الطائي 0 مرجع سيق ذكره :ص 5 . 
3 نع-مره, ختعصهآ قتع لءه1مآ تعطوم اس تمطة (2) 
0103 (3) 
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0 المظهر الداخلي و الخارجي لمكان تقديم الخدمة 
- التفيرات و التفاعلات مع معدات الخدمة الذاتية 


- خواص و سلوك الزيائن الآخرين 


ب-3) القنوات البديلة: إن العديد من المؤوسسات الخدمية تلجأ إلى إيصال 
خدماتها عن طريق قنوات توزيع مادية خاصة تلك الخدمات التي توجه 
نحو معالجة الممتلكات أو المعلومات والتي لا تحتاج بالضرورة حضور 
الزيون إلى مصنع الخدمة باعتبارها خدمات تقدم عن بعد ؛ لبذا نجد أن 
العديد من الخدمات المالية أو التأمينية تقدم إلى الزبائن من خلال البريد 
بإرسال وثائق إليهم أو استلام وثائق منهم» مما يسهل على المنظمة و 
الممستفيد توفير الوقت و الجهد المبذول لفغفرض الحصول على 
الخدمة.كما أن قنوات التوزيع الالكتروني ساهمت بشكل كبير ة 
تند العدوساف ويظريقة يوي بخان قله الوحينة ]ل مقائخة 
المعلومات والسبب يعود إلى التقدم التكنولوجي للاتصالات السلكية و 
اللاياتكية: 


ب-4) تصميم مصنع الخدمة: بما أن العميل مضطر إلى الذهاب بنفسه إلى 
موفع تقديم الخدمة فإنه من اللازم تصميم المصنع بطريقة توفر للعميل 
الرضا والراحة النفسية» لدى يجب أن يكون موقع المصنع بالقرب من 
الزبائن بحيث يوفر لبم الوقت والجهد المبذول للحصول على الخدمة. 

إن غرض المنظمات هو تقديم خدمات نمطية حتى تستطيع إرضاء جميع 

الزيائن و القضاء على حالة التباين و عدم التجانس 4# تقديم الخدمة؛ لدى تحاول 
هذه المنظمات التقليل من الاتصالات الشخصية خاصة 2# الخدمات التي لا تتطلب 
الحضور المادي للمستفيد لأن الكثير منها قد تفقد زبائتها بسبب عدم تماثل 
خوماتها: 
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جاطستويات الثلاث للاتصال بالزبوث: 

إن معرفة درجة أو مستوى الاتصال بالزيون تساعد المنظمة على تقديم 
خدماتها و بشكل جيد ومرغوب فيه؛ و من أجل الفهم الجيد لبذه الاتصالات 
يمكن تقسيم الخدمات حسب اتصال العميل إلى ثلاثة مستويات هى '"': 

ج-1) الخدمات ذات مستوى الاتصال العالي: وهي الخدمات التي تجبر 
الزيائن على انتقالبم شخصيا إلى موقع الخدمة بحيث يساهموا مع 
مقدمي الخدمة طيلة عملية تقديم الخدمة حتى يتمكنوا من الحصول 
عليها مثل قفص الشعرء فحص طبي؛ وكل الخدمات التي تمس الفرد 
نجدها ضمن هذا الصنف ماعد! تلك التي تقدم له منزله. والسبب 
يعود لعدم وجود قناة أخرى تلبي رغبة الزبون سوى ذهابه إلى المؤسسة و 
الانتظار بعض الوقفت حتى يتمكن من إنهاء عملية الحصول على 
الخدمة. 

ج-2) الخدمات ذات مستوى الاتصال المتوسط: تتطلب هذه الخدمات 
مستوى أقل لمشاركة الزيون مع مقدمي الخدمة2 4# هذا التوع من 
الخدمات يعمل الزبون على الانتقال إلى موقع الخدمة أو يقوم موردي 
الخدمة التابسى السدظمة لكان إن الزيويه لعن ف هذه السا ل 
يتطلب من الزبون الانتظار حتى إنجاز الخدمة كما أن اتصاله بموردي 
الحرودة صن ماجدو وو أنه وت معط يك لوكي لك الور 
الخدمة أو تسليم ممتلكات المادية لغرض معالجتها ثم أخذها بعد ذلك 
أو لغرض دفع الفاتورة. 

ج-3) الخدمات ذات مستوى الاتصال المنخفض: إن هذا النوع من الخدمات 
لا يتطلب اتصال مادي بين الزبون ومقدمي الخدمة؛ يكفي فقط ‏ 


(01) 


بشير عباس العلاق » 
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هذه الحالة الاتصال بالزبون عن بعد بواسطة الوسائل الالكترونية و 
قنوات التوزيع المادية وتقع ضمن هذه الفئة الخدمات الموجهة نحو فكر 
و عقول الأفراد مثل الإذاعة والتلفزيون» وخدمات معالجة المعلومات مثل 
التأمين. وي هذا يمكن القول إن العديد من الخدمات ذات الاتصال 
العالي تم تحويلها إلى خدمات ذات اتصال أقل» بحييث أصبح 
اللممستهلكون يقومون بعملية الشراء من منازلبم عن طريق اتصالبم 
هاتفيا مع البنوك» و إجراء صفقاتهم من خلال الانترنت 17) 


الططلب الثانيي: الخر عت كنظام 
أحفهوم الخرىة كنظام : 

جميع الخدمات يمكن النظر إليها على أنها نظام يتكون من عمليات 
خدمية؛ أو أي عنصر يدخل ضمن #ش هذه الإجراءات» بحيث يمكن اعتبار 
المنظمات الخدمية بمثابة نظام يعمل على معالجة المد.خلات عن طريق عمليات 


تقوم بإنتاج و إيصال الخدمة إلى العميل و الشكل2: 5) التالي يوضح مفهوم 
الخدمة كنظام. 


46 راذه-صه, غوطقآ قنصع 2 اءه1دمآ معطوم تمتك (1) 
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المصدر: 11,247ع-م0, 22611[ كتمع دطرعاء0110.آ تعطمم) كعات 


من الشكل السابق يتتكون نظام تقديم الخدمة من قسم مرئي بحيث 
يستطيع الزبون رؤيته أو الأجزاء التي تظهر منه و يسمى المكتب الأمامي؛ أما 
القسم الآخر يكون غير ظاهر بحيث لا يستطيع الزبون معرقته أو رؤيته و يسمى 
المكتب الخلفي. ١‏ 
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كما إن بعض الكتاب الاقتصاديون يعبرون عن القسم المرثي بالمسرح 

مامي أما القسم غير المرئي بالمسرح الخلفيء لأنهم يروا أن أداء الخدمة تماما 
كالاداء المسرحي. و يمكن شرح عناصر مفهوم الخدمة كنظام كما يلي" : 

إن العناصر المرئية لنظام عمليات الخدمة بالنسبة للزيون يمكن تقسيمها 
إلى عناصر مرتبطة بمقدمي الخدمة وأخرى بالأجواء المحيطة كال معدات: 
التركيبات و الوسائل المادية؛ فالزبون يتفاعل مع هذه العناصر من خلال عملية 
تقديم الخدمة و على ضوء النتائج التى يحصل عليها يستطيع تقييم الخدمة؛ أما 
ما يحصل داخل المكتب الخلفي فإن الزيون و مقدمي الخدمة ليس لبم أي صلة 
به. وبالتالي فإذا أخفق العاملون أصحاب المكتب الخلفي (مصاحة الفواتير 
والمحاسبة»؛ تحرير الطلب ) 4# أداء مهامهم بشكل صحيح فإن هذا سوف يؤثر 
على نتائج الخدمة التي يتلقاها الزبائن. 

إن نسبة عملية الخدمة المرئية من طرف الزيون تختلف حسب طبيعة 
الخدمة»؛ فالخدمات ذات مستوى الاتصال العالي و التي تتطلب مشاركة الزبون 
ماديا كك عملية الخدمة تكون نسبة الجوانب المرئية فيها أكبرء أما الخدمات 
ذات مستوى الاتصال المتوسط و التي تتطلب مشاركة أقل للزيون تكون نسبة 
الجوانب المرتية فيها اقل من الحالة الأوئى؛ أما 4 حالة الخدمات ذات مستوى 
الاتصال المنخفض تكون نسبة الجوانب المرئية ضعيفة وتقتصر على الاتصالات 
البريدية 4 حين تكون العناصر الفير المرئية تمثل الجزء الأكبر من تقديم 
الخدمة. 


عنظام توريد وتسليم الخرعة : 


إن توريد وتسليم الخدمة يتعلق بعدة أسئلة هي أين» مثتى وكيف يثم تقديم 
الخدمة للزيون» وكما هو مبين 4 الشكل (2: 6) فتسليم الخدمة لا يتضمن 
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فقط المكونات المرئية التي تتعلق بعملية تسليم كالدعم المادي بل أيضا الأفراد 
المركيين (الموجودين داخل النظام) من طرف الزبائن ”". 

تقليديا إن موردي الخدمة يتفاعلون مباشرة مع زبائنهم عن طريق عمليات 
فعالة وذات كفاءة لغفرض تلبية حاجاتهم: وكما قولنا سابقا من اجل توفير 
الراحة للزيون فان العديد من الخدمات التي لا تتطلب بالضرورة حضور الزبون 
أصبح لمقدميها نزعة أو ميول نحو تقليص مستوى الاتصال المباشر وبعبارة أخرى 
يمكن القول إن العناصر المرئية لنظام تقديم الخدمة تقلصت بسبب التطور 
التكنولوجي للاتصالات الذي ساهم # تحول نظام تقديم الخدمة من مستوى 
الاتصال العالي إلى مستوى الاتصال المنخفض . 

وعليه فتقديم الخدمة عن طريق المعدات التكنولوجية ساعد 4 توفير 
الراحة للزيون مقارنة مع الاتصال وجه لوجه مثل أجهزة الخدمة الذاتية كمضخة 
الوقود الآلية والموزع الآلي (الصراف الآلي ) التي أصبحت موجودة © موقع كثيرة 
وتعمل على مدار الساعة. ولكن أمام هذا التحول من الخدمة الشخصية إلى 
الخدمة الذاتية يجد الزبون نفسه مرتبك وقلق ولتخفيف من هذا الإرياك تعمل 
الملنظمة على تقديم بعض الحوافز الترويجية لغرض تشجيع الزبون على تقبل 
الفكرة والإقدام عليها”. 

ولكن ورغم سعي المنظمات الخدمية إلى توفير جميع وسائل الراحة للزيائن 
عن طريق الخدمات الذاتية إلى إن بعضهم يبقوا غير مرتاحين لبذا الاتجامه» لدى 
فان بعض هذه المنظمات تلجا إلى تقديم جميع الخيارات إلى زبائنها وعلى سبيل 


.248 ,اته-ه, تمع مقط قتصع (آ كاه ه1/ام.آ تعحادرهامتمطان (1) 
)02( بشير عياس العلاق » حميد عبد النبى الطائى » مرجع سيق ذكره بعص 14 . 
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المثال حزمة الخيارات التي تقدمها بعض البنوك والمتعلقة بتقديم .خدماتها ومن هذه 
الخيارات ما يلي”": 
- ذهاب العميل إلى البنك شخصيا لتنفيذ صفاقاته مباشرة مع المصربع. 
- تعامل العميل بنفسه مع الصراف الآلي (خدمة ذاتية ). 
- قيام العميل بصفاقاته عن طريق الباتف مع المصرك. 
- استخدام مفاتيح الباتف من اجل تغير المعلومات مع البنك عن طريق 
الإجابة عن الرسائل المسجلة. 
- قيام العميل بالتعامل مع البنك عن طريق استخدام الحاسوب # المنزل أو 
اللجوء إلى قاعات الانترنت. 
كما إن الفهم الجيد تحاجات ورغبات الزبائن يعد مهما لتصميم نظام تقديم 
الخدمة ذو فعالية وكفاءة تساعد على حل مشاكل الزبائن وتقديم العون لبم. 
ج- نظام تسويوم الخرعات: 
توجد عناصر أخرى غيرتلك الموجودة 4 نظام تقديم الخدمة تستطيع أن تساهم 
4 تكوين مكانة متميزة للخدمات 4# ذهن الزيائن ومن هذه العناصر ما يلي: © 
- جهود الاتصالات الخاصة بالإعلان عن الخدمات. 
- نوعية النداءان الباتفية والرسائل. 
- قواتير الخدمات و بحوث السوق. 
- الكلمة المنطوقة بين الزيون ومقدمي الخدمة أو الزيائن الآخرين. 
- الدعاية والنشر # وسائل الإعلام المختلفة. 


.849 أله-مم, عتوممآ دتمعطىلءه1دمآ معطومافتك (1) 
,11.250 (2) 
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إن هذه العناصر بالإضافة إلى العناصر الموجودة نظام تقديم الخدمة 
تشكل ما يسمى نظام تسويق الخدمات» إن هذا النظام يلخص مختلف العناصر 
التي يتلقاه الزبون والتي يستطيع من خلالها التعرف على المنظمة التي تقدم له 
الخدمة؛ و بما أن الخدمات ذات طبيعة تجريبية فان كل عنصر منها يقدم دلاكل 
على طبيعة جودة الخدمة كما إن التضاد مابين العناصر المختلفة للنظام قد يقلل 
فووة الحبية للمتظلدة .فا اعون الزياتة 1 


الشكل (2: 6): يبين نظام تسويق الخدمات 4 حالة مستوى الاتصال العالي. 


نقاط اتصال أخرى نظام تسليم الخدمة العمليات 


المسرح الخلفي 


(غير مركي) 


المصدر: 8--00, 61م3]آ قتدء ماركا 0710آ تتعطمه]كتخطن 


أما الشكل (2: 7) يوضح كيف أن النظام يختلف عندما نتعامل مع 
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الشكل (2؛ 7): يبين نظام تسويق الخدمات 4# حالة مستوى الاتصال المنخفض. 


نقاط اتصال أخرى نظام تسليم الخدمة العمليات 


المسرح الأمامى المسرح الخلفي 
(مركي ) (غير مرئي) 


المصدر: 02-01,250, ختعمقآ قنمع 2[ بعاء1:10م.ةآ تعطمه ]م نط0 

إن بنية نظام تسويق الخدمات تتباين حسب تباين المنظمات الخدمية من 
حيث حجمها واهدافها وطبيعة خدماتها ومن الشكلين السابقين يتضح انه يجب 
على المسيرين أن يدركوا الطريقة الفعالة التي يتعاملون بها مع زيائنهم من حيث 
اختيار الخدمة المقدمة ونظام تسويق الخدمات المتيع» حتى يسمح للمستفيدين أن 
يكون نظرة جيدة عن المنظمة . والجدول (2: 10) التالي يبين قائمة مصنفة 
وموجزة من العناصر الملموسة والاتصالات الت يتفرض لبا الزباكن خلال شراء 
الخدمة؛ أما كذ حالة الخدمات ذات الاتصال المنخفض فانه من طبيعي أن هذه 
العناصر تكون منخفضة وقليلة"" . 


(1) بشير عباس العلاق » حميد عيد النبي الطائي 5 مرجع سبق ذكره ص 158. 
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الجدول (2: 10):العناصر الملموسة ومكونات الاتصال 4 نظام تسويق الخدمات 
1) أغراد الخدمة: 
نا لاجس الاسط التا قن سكن ترس اومن طريق البالت: 
البريد الالكتروني» تلكس أو البريد أو خدمة الطرد السريع. ويتكون 
هؤلاء الأغراد من: 
وال الببه 
كول لحاس ورور التو 
الوفلفين الذديقت] التقدسة إق الؤواكة (الهنرست ‏ 
الوسطاء الذين يمثلون المؤسسة لدى الزبائن 
2) معدات وأماكن التي يتم فيها تقديم وعرض الخدمة: 
الطهر الشازجي المباتي موقت السيازات »التاظر الطبيعية 
المظهر الداخلي للمباني والأثاث 
السيارات ومعدات أخرى 
معدات الخدمة الذاتية التى تستعمل من طرف الزيون 
3) اتصالات غير شخصية : 
- الرسائل . - الكتالوجات و التعليمات 
- الإعلان . - الدعاية والنشر 
4) أفراد أحرون : 
- زبائن آخرون الذين يستفيدون من زملاثهم أثناء عملية تقديم الخدمة 
- الكلمة المنطوفقة 


ّ 
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020202030 الفصلالثاني:تسويق الخدمات 


خلاصة الفصل الثايم: 

أصبح لقطاع الخدمات مكانة بارزة 4# اقتصاديات الدول لذلك شهدت 
السوات الأخيو نظورا شيورا مدان قرية ذه الأنقيطة :واسيب بعود 
إلى إسهام الخدمات # تحقيق رفاهية واستقرار المجتمع من خلال ما تقدمه 
لبم من منتجات خدمية تعمل على إشباع حاجاتهم ورغباتهم بحيث توفر لهم 
جانباً كبيراً من الراحة والاطمتنان والرعاية. 

ولفهم أفضل لطبيعة الخدمات وإظهار العلاقة بينها وبين السلع قام 
الباحثون بوضع تصنيفات تساعد مسوقوها من وضع سياسات واستراتجيات 
تسويقية قادرة على تذليل قدر المستطاع المشاكل الناشئة عن خصائصهاء 
منها خاصية اللاملموسية التى تعد الأكثر هيمنة 4 تعريف الخدمة» تزامن 
الإنتاج والاستهلاك» عدم تماثل مخرجاتها خاصة ذات الاتصال العالى مع 
مقدميهاء لا يمكن خزنها لأنها ذات طبيعة فنائية إضافة إلى عدم الاحتفاظ 
بها أي عدم انتقال ملكيتها. 

كما إن هناك عدة أنظمة و نماذج يتبعها مسوقو الخدمات من أجل بلوغ 
أهدافهم المخطط لبا لغرض الوصول إلى تقديم أفضل الخدمات و بأقل تكاليف 
ممكنة: وهذه الأنظمة تعمل على معالجة المدخلات عن طريق عمليات تقوم بإنتاج 
وإيصال الخدمة إلى العميل كما تلخص مختلف العناصر التى يتعرض لبا الزيون 
والتى يستطيع من خلالها الحكم على مستوى جودة الخدمة كما إن عدم الاتساق 
نينم قن يقال أضوووة النضيكة النكانة دك افون ال 

ولبذا فان العديد من الخدمات التى لا تتطلب بالضرورة حضور الزبون 
أصبحلمورديها الميول نحو تقليص مستوى الاتصال المباشر»ء أي تحول نظام 
تقنديم التشدفة من مستوى الاتضنال العتالى إلى مستوى الاتضال ال تخفض 
لغرض المحافظة على جودة خدماتهاء كما أن الفهم الجيد لحاجات ورغبات 
الزباكن بعك ههما اتمننيم نظام ققدي الخدمة ذي الفمالية والكفاءة الى 
قناقن على خل رفاك الزكاقن وتعديم العوق له 


0.0 00154213 صا لالالانانانا/ :دمر خط 


لام»ء. داق 0012543 صا الالالاناا//:كم خط 


0.0 00154213 صا لالالانانانا/ :دمر خط 


لامء. داق 0012543 صا الالالاناا//:كم خط 


الفصل الثالث 
التأمين وواقعه في الجزائر 


أطقرمة: 


التأمين فكر:ة قديمة نشأت مع نشأة الإنسان نفسه وتطورت بتطوره؛ فموقف الإنسان 
لم يكن سلبياً تجاه الأخطار التي تواجهه 2 حياته الاقتصادية والاجتماعية فهو يسعى دائما 
إلى القيام بمحاولات مختلفة للتغلب على المخاطر والمصائب التى تصيبه أو تصيب أمواله؛ _ذ 
محاولة منه للسيطرة عليها أو التخفيف من وقع نتائجها. 

وهذه الفكرة كانت نتيجة للحاجة الماسة لإيجاد وسيلة للحماية من الخطر ومنح الثقة 
والأصان للأفراد خاصة # مجال التجارة؛ولم يحظ الاهتمام بالتأمين إلا مع مطلع القرن 
العشرين بسبب تقدم واتساع مجالات النشاط الإنساني وتعددها وشمولبا لمختلف نواحي 
الحياة؛ ولا يقتصر دور التآمين على توفير الحماية بل يتعد ذلك إلى مساهمته ب التقمية 
الاقتصادية بما يوفره من موارد مالية 4 سبيل تمويل الاستثمارات المنتجة وكذا تشجع الوعى 
الادخاري؛ فهو يمشل إحدى القنوات الأساسية للادخار لفائدة تمويل المشاريع التنموية 
والاستثمارات المنتجة التي تعتبرركيزة التقدم؛ لذلك قامت الدول المتقدمة ببذل مجهودات 
كبيرة 4 مجال صناعة التأمين ووفرت له جميع الإمكانات من تشريعات لتنظيم 
أحكامه؛ وكذا كفاءات إدارية عالية ومؤسسات مالية ناجحة من أجل تقديم خدمات تأمينية 
ذات جودة عالية وبأسعار مناسبة تلبي حاجات المستفيدين. 

والجزائر كغيرها من الدول النامية اهتمت بعد استقلالها بقطاع التأمين من خلال 
إنشاء شركات وطنية تغطي مجمل التأمينات وكانت ذات تسير مركزي وطابع احتكاري 
مطيق من طرف الدولة إلى غايةدخول الجزاكر مرحلة الإصلاحات الاقتضادنة الت قامعتيها 
استعداذا لدخول اقتصاذ السوق. وتطبيقاً لبرامج الإصلاح الاقتصادي قامت الجزائر بإصدار 
الأمر 07-95 المؤرخ بذ 25 جانفي 1995 الذي جاء لتحرير قطاع التأمين وفتح المجال للمنافسة 
من أجل تحسين الخدمات التأمينية وتلبية حاجات الزيون الجزائري. 

ولقد فان هذا الفصل ينقسم إلى مبحثين: 

- المبحث الأول يتتأول التأمين ومفاهيمه الأساسية. 


- أما المبحث الثاني فيعالج تطور قطاع التأمين 2 الجزائر. 
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المطلب الأوك: عفهوم التأين 

يعتبر التأمين 4# مفهومه البسيط الحصول على الآمان © مواجهة الخطر 
المحتمل وقوعه ‏ المستقبل لتفادي الأضرار المترتبة عنه أو محاولة حصرها ف 
أضيق نطاق ممكن لبدف تخفيف عبء تحملها.وهذا ما يعطي الثقة اللازمة 
للمستثمرين من أجل متابعة أعمالبم» © جو من الأمان والطمأنينة إضافة إلى 
تقديم الضمان والدعم # حالة وقوع الضرر مما يهيئ لبم الظروف المناسبة للإنتاج 
والعمل. 


أ- القكرة العم يقوم عليها التأعين 

يقوم التأمين على فكرة بسيطة هدفها توزيع المخاطر والأضرار الناتجة عن 
وقوع خطر ما على مجموعة كبيرة من الأفراد وذلك لأنه من الصعب أن يتحمل 
الشخص وحده الآثار الضارة التي تلحق به والسبيل الذي يحقق به التأمين هذا 
البدف هو تكوين رصيد مشترك يساهم فيه كل الأشخاص الذين يتعرضون 
لخطر واحد يفع عادة بالنسية للبعض منهم» بحيث بواسطة هذه المبالغ المحصل 
عليها يمكن أن يعوض من تحقق الخطر بالنسبة لبهم وبذلك تتوزع آثار الأضرار 
الناتجة عنه ب مقابل مبلغ أو قسط زهيد يدفعه كل من ساهم # هذا التعاون'' 

غالتأمين إذن يقوم على أساس مبدأ التعاون مما يجعله وسيلة تقدم للإنسان 
بتوفير الضمان والأمان 4 مواجهة مخاطر الحياة » بحيث يعطى الثقة اللازمة 


(1) إبراهيم أبو النجاء " التأمين # القانون الجزائري " »ديوان المطبوعات الجامعية الجزاكر: 
3 :ص 10. 
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للفرد المشارك 4 حصوله على التعويض اللازم # حالة وقوع الخطرء وهو أوسع 
تعاون ممكن أن يتم بين عدد من التنظيمات البشرية لا حدود له مبني على أساس 
المساهمة الجماعة بتعويض المتضرر منها. '') 

وعلى ذلك يظهر الفرق بين التأمين والمساعدة ففي التأمين يعتمد الشخص 
على الرصيد المشترك المتكون من مساهمته و مساهمة الآخرين: أما 4 المساعدة 
فإنه يعتمد كلياً على غيره وهذه الوسيلة غير مضمونة لتحقيق الأمان الذي يسعى 
إليه ».كما يختلف التأمين أيضا عن الادخار ‏ كون التأمين وسيلة جماعية 
أساسها تعاون المستأمنين بينما الادخار وسيلة فردية أساسها اعتماد الشخص على 
نفسه باقتطاع جزء مسن دخله وتوظيره لمواجهة آثار ما قد يصادف مسن 
الأخطارء بالتالي فان الوسيلة المؤكدة التي توفر للإنسان الأمان هي التأمين وذلك 
لأنه يكون على يقين من حصوله على التعويض يْ حالة وقوع الخطر" 
ب ظهور التأمين ونشأته 

إن التأمين بشكله الحالي ما هو إلا نتيجة تطور طويل لأنظمة ظهرت على 
مر العصور ظلت غايتها الحصول على الأمان بك مواجهة المخاطر التي تصيب 
الإنسان #ذ نفسه أو ماله أو ممتلكاته؛ وهذه المخاطر مواكبة وملازمة لحياة 
الإنسان بشكل دائم'” ؛ فالشعور إدن بالأمان والضمان رافق الإنسان عبر العصور 
لدى فإن للتأمين تاريخاً غني ومتنوع بحيث لا يكاد يخلو أي تاريخ اقتصادي من 
وهو مسظاشووسسارانة ينك اعنايها عذورا لالت القامين السدكة: 


(1) عبد الباقي عنبر فالح »فاروق حبيب الملاك » عبد الرحمن مصطفى طه ء' إدارة التأمين' ؛ 
مطابع دار الحكمة للطباعة والنشر ‏ 1990 :ص 07. 

(2) إبراهيم أبو النجا ؛ المرجع نفسه .ص 11. 

(3) محمد جودت ناصر ء " إدارة أعمال التامين " » دار مجدلاوي للنشر »عمان ؛ 1998»ص:16. 
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فقد أوجدت الرغبة 4 تحقيق هذا الأمان عدة أنظمة منبثئقة عن فكرة 
المقامرة ثم أخذت هذه الأنظمة تتطور ميتعدة عن هذه الفكرة 4 اتجاه فكرة 
التعاون التي ترى أنه إذا كان من الصعب أن يتحمل الشخص وحده الآثار التي 
يتعرض لبا فإنه من السهل أن يتحملها إذا ماساهم معه غيره 4 تحملها: فسادت 
هذه الفكرة حتى انتهت إلى نظام التأمين © صورته الحديثة: ”0 

ويعتبر التأمين البحري أقدم أنواع التأمينات؛ بحيث إن أول مجال تجسدت 
فيه الرغبة 4 الحصول على الأمان هو مجال المخاطر البحرية ويعود السبب إلى 
انتشار التجارة البحرية خاصة بين الدول الواقعة على ضفتي البحر الأبيض 
المتوسط وقد بدأ هذا النظام ب شكل القرض البحري. 7 فمنذ حوالي 2250 
قبل الميلاد واستنادا إلى نص ورد يك قانون حمو رابي» عرف البابليون والبندوس 
فكرة التأمين بشكل قرض على السفينة بحيث يتمثل © نقّل عبء المخاطرة من 
على كاهل أصحاب السفينة والبضاعة إلى مقرضي النقود مقابل حصولبم على 
فائدة مرتفعة قد تصل إلى ما بين 25 0 إلى50 0 إلى جانب مبلغ القرض 2# حال 
وصول السفينة والحمولة سالمة إلى أماكنهاء أما إذا فقدت السفينة أو الحمولة 
أثناء الرحلة فلا يرد مبلغ القرض. !06 

وك سنة 1435 ظهر أول نظام قانوني للتأمين البحري عرف باسم " أوامر 
برشلونة * بحيث بينت قواعده وشروطه وطريقة تنفيذه وكذلك عينت محاكم 
تفصل # منازعاته. أما 4 سنة1681م قام الوزير لويس الرابع عشر بإصدار 


(1) إبراهيم أبو النجا ؛ ' عقد التأمين .# القانون المدني الليبي " » دار الجامعة الجديدة للنشر » 
الإسكندرية » الطبعة الأولى , 1998 .ص 41. 

(2) جديدي معراج» ' مدخل لدراسة قانون التأمين الجزائري "؛ ديوان المطبوعات الجامعية: 
الجزائر؛ الطبعة الثالثة» 2003؛: ص 06. 

(3) عبد القادر العطير » ' التأمين البري ث2 التشريع الأردني ' ؛ دار الثقافة ».عمان ؛ الطبعة 
الأولى؛ 1993: ص 21. 
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مراسيم البحرية الشهيرة والتي تعتبر المصدر التاريخي للنصوص المنظمة لعقد 
التأمين ب جميع الدول خاصة فرنسا وانجلترا. ”) 


أما فيما يخص مجال المخاطر البرية فلم يعرف التأمين بصورته الحديثة إلا 
وقت متأخرء والواقع أن أول نوع من أنواع التأمين البري ظهر إلى الوجود هو 
التأمين ضد الحريق» حيث ظهر هذا النوع من التأمين على إثر حريق لندن الشهير 
سنة 1666م الذي دمر أكثر من 13000 منزل و100كنيسة أذ حي يتكون من 
0 شارع مما شجع على ظهور أول شركات التأمين ضد الحريق .و4 فرنسا 
أنشثت أول شركة للتأمين ضد الحريق بباريس سنة 1750م : " الفرفة العامة 
للتاميتحاف' 3 1754" الشركة اتلكيية التأ ميات "178712 0 اماد 
الولايات المتحدة الأمريكية فقد ظهرت أول شركة للتأمين ضد الحريق سنة 
2م وتبعتها أخرى سنة 1784م و التي كانت تعوض جميع الأضرار الناجمة عن 
الحرائق والأعاصير والزلازل **. 

أما التأمين على الحياة ظل مدة طويلة عملا منافياً للأخلاق ولذلك لم 
ينتشر ولم يكتسب الشرعية القانونية إلا ب النصف الثاني للقرن الثامن عشر مع 
تطور الفنون العلمية؛ الرياضية والإحصائية التي مكنت الخبراء من وضع جداول 
للوفيات تقوم على أسس رياضية دقيقة وظهرت أول شركة للتأمين على الحياة إذ 
فرنسا سنة1787 م.* أماك الولايات المتحدة الأمريكية ظهرت شركات 
التأمين على الحياة اعتباراً من 1900م إضافة إلى ظهور التأمين ضد المسؤولية: 


07 إنزاهيم أو الها" عدن الهي يه العانون الوك اللي “مرج سيق اكه مريوع سيف 
ذكره .ص 43. 
1999 ,وق ,ه2311 ,دمةاتك5 106, "مععسمدسوعة دعل تمعد" رعركنة اختعطسمآ عصصمم؟ (2) 
505 
(3) عبد القادر العطير » مرجع سبق ذكره؛ ص 27. 
(4) إبراهيم أبو النجاء " عقد التأمين 3 القانون المدني الليبي " » مرجع سبق ذكره »ص 44. 


عوط حراس و 
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نتيجة للتغيرات الاقتصادية و التطورات التي جاءت بها الشورة الصناعية والتقدم 
العلمي على إثر انتشار استعمال الآلات وتنوعها وتعقدها وما أدت إليه من زيادة 
المعخاطر وكثرة دعاوى المسؤولية المدنية . 

وكل ذلك زاد من أهمية ظهور التأمين ضد الحوادث التي يتعرض لبا 
العمال داخل الصانع أو عن طريق الحوادت الناجمة عن السيارات. وقد شهد هذا 
الشوع من الشآمين اتساعاً ليشمل جميع أنشطة الحياة بحييث أصبح المهنيون 
والح.رفيون يؤمنون على أخطائهم المهنية و الحرفية التي قد تترتب عن الحوادث 
التي تنجر عن إهمالم. "" 

أما 4ك الوققت الحاضر فقد اتسع نطاق التأمين وتعددت مجالاته نتيجة 
تطور الأنظمة الاقتصادية والاجتماعية بحيث أصبح جاء لا يتجزأ من التكوين 
الاقتصادي للأمم الراقية ومن الصور الجديدة للتأمين التي ظهرت التأمين ضد 
السرقة والأحداث الطبيعية وكذا التأمين ضد حوادت النقل الجوي وغيرها» بل 
أصبحت تغفطي كثير من المخاطر التي لم تكن 2# الحسبان أو موضوع للتأمين 
من قيل مثل التأمين ضد ال مخاطر التي قد تنتج من إطلاق الأقمار الصناعية أو 
استخدام الذرة. !© 
ج- الآراء الفقهية حول التأعين 

ويقصد بمشروعية التأمين مدى تعارضه أو مسايرته لأحكام الشريعة 
الإسلامية: والسبب يعود إلى أن هذا العقد من العقود الجديدة لم يكن معروفاً 
من فبل» لذلك أثير الجدل حول هذا الموضوع وتعددت بشأنه الفتاوى الشرعية بين 
التحليل والتحريم وأسفر هذا الجدل إلى ثلاثة أراء هي؛ © 


)1 عيد القادر العطير؛ مرجع سبق ذكره : ص 226 /21. 
)2( إبراهيم أيو النجا؛ عقد التأمين 2 القانون المدني الليبي 0 مرجع سبق ذكره ص 45 
(3) جديدي معراج: مرجع سبق ذكره: ص 21 إلى 26. 
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- يذهب الرأي الأول إلى عدم مشروعيته لمخالفته أحكام الشريعة 


الإسلامية ويذهب هذا الموقف بتحريم التأمين بجميع صوره مستندين 
ذلك بالحجة كون التأمين لا يدخل ف نطاق العقود المعروفة بذ 
الفقه الإسلامي وهو عقد ينطوي على المفامرة ولا يخلو من الرياء 
فغيلاً عزن ان يفيل ف طلرياته معتى التضدى للعدر والفوكل علن الل 
- أماالرأي الثاني فهو نقيض الأول حيث يذهب فريق من الفقهاء إلى 
القول بمشروعية التأمين لأنه لا يتعارض مع أحكام الشريعة 
الإسلامية؛ ومن تم فهو جائز شرعاً لأنه عقد يشبه بعض العقود والنظم 
المعروفة 4 الفقه الإسلامي كما يعتمد بعض الفقهاء على الضرورة 
الاجتماعية والاقتصادية خاصة أ مجال المبادلات التجارية الدولية 
بحيث أصبح من الضروري تأمين السفن والبضائع. 
- أما فقهاء الرأي الثالث فذهبوا إلى رأي التوسط بين الرأيين السابقين 
فذهبوا للقول بمشروعية بعض أنواع التأمين كالتأمين التعاوني 
والاجتماعي وما يندرج تحتهما من التامين الصحي ضد العجز والبطالة 
والشيخوخة»؛ وهدم مشروعية بعض صور التأمين كالتأمين على 
الحياأة. 
د - تعريفء التأعين 
لغة :التأمين من أمنء أي اطمأن وزال خوفه وهو يمني سكون القلب » 
وكذلك تستعمل كلمة الأمن عند الخوف ومنه فوله تعالى ' وآمنهم من خوف” 


(1) سورة قريشء الآية 3. 
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وكذلك " وإذ جعلنا البيت مثابة للناس وأمنا "”'' » ويعني كذلك الضمان 
والقدرة على ذرء الأخطاد © , 

فالتأمين كما سبق فكرة قديمة نشأت مع نشأة الإنسان نفسه وتطورت 
بتطوره فلم يكن ذا ورسخ الأتندنان أن يتيكن آبدا مون أن يطبع يدوه ايندي 
الآخرين درءاً للمخاطر والمصائب التي تصيبه أو تصيب أمواله بحيث يقوم على 
أساس تكاتف أغراد المجتمع لتغطية الضرر الذي قد يصيب أحد أفراده فيضمن 
له الأمن والأمان» لذا وضعت عدة تعار يف للتأمين يمكن ذكر بعض منها : 

فحسب الأستاذ 215810 © " التأمين يهدف إلى إعطاء مقابل نقدي .4# حالة 
وقوع الأضرار المرتبطة بحياة الإنسان أو بسبب الظروف الطارئة المرتبطة بالآشياء 
(الخسائر) أو بالنشاط البشري «المسؤولية المدنية) فهذا المقابل النقدي قد 
يخصص لتعوض الضرر المحتمل أو المحدث من طرف الشخص أو قد يحدد مسبقاً 
قبعاً العاوير خاهة 7م نائلفة الاقتصبادية فإن هنذا الندف يقوذ اشتركات القامين 
لتسير ادخاري (احتياطات) طويل الأمد لحساب مؤمن لبم أو لأصحاب الحقوق." 

أما الأستاذ «عتصتدك © فقد عرف التأمين على أنه عقد يلتزم بمقتضاه 
شخص ويسمى المؤمن بالتبادل مع شخص آخر ويسمى المؤمن له بأن يقدم لهذا 
الأخير الخسارة المحتملة نتيجة حدوث خطر معين مقابل مبلغ معين من المال يدفعه 
المستأمن إلى المؤمن ليضيفه إلى رصيد الاشتراك المخصص لتعويض الأخطار. 


(1) سورة البقرة:» الآية 125. 


)2( محمد جودت ناصرء مرجع سيق دذكره ؛ ص 15. 
به لله مم6 2, دامقوعع عل عنلفممماءوعمظ ," وععمدسبدمد'ل عكترررعطمة",. لم06 متلة7؟ (3) 


.5 19975 ,فتقتقم , ومتستمومعءع 


4 جديدي معراج» مرجع سبق ذكره: ص 10. 
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وِثك هذا الاتجاه يعرف الأستاذ 865502 '!' التأمين على انه عملية 
بمقتضاها يتعهد طرف يسمى المؤمن تجاه طرف آخر يسمى المؤمن له مقابل قسط 
يدفعه هذا الأخيرله بأن يعوضه عن الخسارة التي ألحقت به 4 حالة تحقق 
الخطر. 

ولقد عرف الأستاذ 180652850 © التأمين على أنه عملية بموجبها يحصل 
طرف وهو ال مؤمن له على تعهد مقابل دفع القسط لطرف آخر هو المؤمن الذي 
يلتزم أن يدفع للغير مبلغ التامين يك حالة تحقق خطرء وهذا المؤمن الذي يتحمل 
على عاتقه مجموعة من الأخطار يقوم بإجراء المقاصة عليها وفق لقوانين الإحصاء. 

أما بالنسبة ل 2026116هرظ"7 فيعرف التأمين من الناحية القانونية على انه 
الاتفاق الذي بموجبه؛ وبمقابل فسط يلتزم المؤمن بضمان المكتتب (المؤمن له ) 
حالة تحقق الخطر المتفق عليه 4 العقد. 

أما من الناحية التقنية فهو عملية (الصفقة) التي بموجبها ينظم المؤمن 
تعاونية تضم عدد كبير من المستأمنين المعرضين إلى بعض الأخطار؛ بحيث يتم 
تعويض الأضرار التي قد يتكبدها البعض منهم نتيجة تحقق هذه الأخطار عن 
طريق كتلة الأقساط المجمعة بفضل اشتراكاتهم. 

أما فقهاء العرب” فقد عرف بعضهم التأمين على أنه عقد يأخذ فيه 
المؤمن على عاتقه طائفة من الأخطار محتملة الوقوع يرغب المؤمن له أن لا يتحملها 
بنفسه مقابل دفع قسط أو اشتراك محددء كما اتجه بعضهم الآخر إلى النظر 


(1) نول اشام * وورقةتاظ العافيق جف الشنينة الاقتمسادية © وراستة لخالة قطاء العامين :+ 
الجزائر 4 ظل الإصلاحات الاقتصادية (1998-1992) " رسالة لنيل شهادة ماجستير أ 
العلوم الاقتصادية فرع: النقود والمالية» جامعة الجزائر» 2001» ص 38. 

(2) نوال أقاسم» مرجع سبق ذكره: ص 39. 

5 ,نالع-مه ,عدكتة" تعطصمة عمسمو (3) 

(4) جديدي معراج»؛ مرجع سبق ذكره؛: ص 11. 
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على أن التأمين هو عملية فنية تزاولبا هيئات منظمة مهمتها تحمل الأعباء المترتبة 
عن المخاطر التي أمنتها وفقاً لقوانين إحصائية وبذلك يتحصل المؤمن له على 
تعويض مالي ل حالة تحقق الخطر. 


و4 هذا الصدد حاول المشرع الجزائري تعريف التأمين كما جاء 2 المادة 
9 من القانون المدني الجزائري على أن التأمين عقد يلتزم المؤمن بمقتضاه أن 
يؤدي إلى المؤمن له أو إلى المستفيد الذي اشترط التأمين لصالحه مبلغاً من المال أو 
إيراداً مرتباً أو أي عرض مالي آخر # حالة وقوع الحادث أو تحقق الخطر المبين 
.4 العقد وذلك مقايل قسط أو أية دفعة مالية أخرى يؤديها المؤمن له للمؤمه. 

وخلاصة لذلك يمكن القول أن التأمين عبارة عن اتفاق يتم بين المؤمن 
والمؤمن له بيحيث يتحمل بموجبه المؤمن(شركات التأمين) مسؤولية تغطية 
الأخطار المتفق عليها و الإيفاء بالالتزامات اتجاه المتضروين مقابل منا يحصل عليه 
من أقساط أو دفعات مالية من المستفيدين(المؤمن له): ويعتبرهذا الضمان جوهر 
العملية التأمينية و تحققه يبقى محتملا غير مؤكد وغير مستبعد 4# آن واحد. 
© أهمبة التأمين 

إن الازدهار الاقتصادي لأي مجتمع يتوقف على مدى حسن استغلاله 
لطاقاحه الإتكاجية ع'شاروارف الضري نقذ متاق و السالة الحيعية والتقيمية لادان 
نتيجة تعرضه للأخطار التي قد تؤثر على مردوديته» كذلك بالنسبة للعناصر 
الأخرى للإنتاج من موارد مادية ومالية فهي الأخرى قد تتعرض لعامل الخطر وما 
ينجر عنه من أضرار قد تؤثر 4 الحالة الاجتماعية الاقتصادية للأفراد لدى فإن 
أهمية التأمين تكمن #2 التقليل من نتائج هذه الأخطار بحيث يعتبر وسيلة فعالة 
خدمة الاقتصاد القومي وتوضير الأمن والاستقرار النفسي لدى الأفراد مما 
يساعد على الإنتاج والمحافظة على الثروة المستغلة. 
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زهاق 


ومن فوائده مايلي: 

- المساعدة على استقرار المشاريع من حيث الأموال والعاملين عن طريق 
تعويض الخسائر التي قد تتأثر بها عند تحقق الخطر. يوفر فرصة 
استغلال الأموال والاحتياطات التي تقتطع من أرباح هذه المشروعات 2 
مشاريع استثمارية بدلا من توجيهها إلى تغطية الأضرار»ويعمل التأمين 
كذلك على إضفاء نوع من الحماية والاستقرار النفسي لدى الأفراد 
داخل منشتاتهم. 

- حفظ الثروة المستغلة عن طريق تيسير إعادة بناء المشاريع عند تعرضها 
للدمار وتلف مما يساعد على حفظ أموال مالكي المشروع. 

- القيام بوظيفة التمويل لأنه يعد خير وسيلة من وسائل الادخار 
فشركات التأمين تعتبر أوعية ادخارية فعالة 4 تجميع الأموال عن 
طريق الأقساط التي تأخذ من المشاركين وبالتالي فهي تساهم 2 
تمويل الصناعة وأصحاب الأعمال والحكومات عن طريق مدهم 
بالقروض اللازمة لبناء مشاريع تنموية تنعكس أثارها على المجتمع 2 
زيادة الإنتاج والقضاء على البطالة وزيادة الدخل القومي وبالتالي 
المساهمة ل دفع عجلة التقدم الاقتصادي. 

- تحسين ميزان المدفوعات من خلال ما تحصل عليه شركات التأمين 
من عمولات أجنبية مقابل الخدمات التي تؤديها. كما تعتبر شركات 
التأمين وسيلة فعالة للحد من ظاهرة التضخم من خلال امتصاصها 
للأموال التي تجمعها عن طريق الأقساط وبالتالي توجيهها نحو 
الاسيكتار اليه 
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- إن التأمين يشجع على منح الائثتمان من خلال ما يوفره من ضمانات 
للمقرضين على أموالبم» كما يشجع الأفراد على الشعور بالمسؤولية 
تحو أنفسهم وأسرهم وبالتالي يساعدهم على العمل. 

- يعمل التأمين على محارية الأمراض الاجتماعية مثل القضاء على اليطالة 
والتقليل من حدة خطورة الحوادث التي تصيب المجتمع؛ المساهمة ب 
الحفاظ على الأسر يك حالة العجز والوفاة وتقديم العون لبم. 


لقد اختلف الفقهاء # بيان وتحديد الأساس الذي يقوم عليه التأمين فمنهم 
من يستند على الأساس الاقتصادي؛ ومنهم من يركز على الأساس القانوني 
ومنهم من يرى أنه أساس فني. 
أولا: الأسادس الاقتصاديه للتأعيت 

اختلف أنصار هذا الرأي حول المعيار الاقتصادي الذي يمكن الاعتماد عليه 
فمنهم من يرجعه إلى فكرة الحاجة والبعض الأخر يرجعه إلى فكرة الضمان 
ويمكن إيجاز ذلك فيما يلي:'" 
أ- نظرية التأمين والحاجة: 

يرى أصحاب هذه الفكرة أن التأمين ما هو إلا ناتج عن الحاجة إلى الأمن 
والحماية من خطر معين: وذلك لأن أي خطر محتمل الوقوع 4# المستقبل يدفع 
بالإنسان للبحث من أجل حماية نفسه وماله من هذا الخطر. 

ومن الملاحظ أن هذه النظرية تستند إليها كافة أنواع التأمين من الأضرار 
حيث توجد دائماً الحاجة إلى الحماية والأمان من خطر معين كما أنها تفسر 
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غالبية أنواع التأمين على الأشخاصء ولكن يؤخذ عليها أنها غير مائعة حيث لا 
تمنع دخول أنظمة أخرى 4 نطاقها بل تتسع لتشمل أنظمة مختلفة مثل: جمعيات 
الادخار أو الائتمان التبادلية؛ إضافة إلى ذلك فهي غير جامعة لأنها لا تحيط بكل 
أنواع التأمين لأنه توجد بعض صور التأمين التي لا ينطبق عليها معيار الحاجة مثل 
تأمين شخص حياته لصالح شخص آخر لم يكن ينفق عليه أو يعوله. 


ب- نظرية التأمين واتنضمان: 

يركز أصحاب هذه النظرية على أن الخطر يسبب للإنسان حالة عدم 
الضمان الاقتصادي بحيث يهدد مركزه المالي والاقتصاديء ومنه فإن التأمين 
يحقق الضمان لقيمة الأشياء المؤمن عليها وبالتالي المحافظة على المركز 
الاقتصادي للإنسان. ولكن رغم أن هذا المعيار يمثل القاسم المشترك لغالبية أنواع 
التأمين إلا أنه يؤخذ على هذه النظرية أنها تقوم على النتائج التي تترتب 
التأمين بعد إبرامه كما أن الضمان لا يقتصر على التأمين فقط بل توجد أنظمة 
أخرى تحقّق هذه الغاية دون أن يطلق عليها صفة التأمين. 
ثانيا : الأساسى القانوني للتأعين 

يرى فقهاء هذا المذهب أن أساس التأمين قانوني محض غير أنهم اختلفوا 
حول تحديد المعيار الذي يستند إليه فمنهم من ذهب للأخذ بمعيار الضرر ومنهم 
من ذهب للأخذ بمعيار التعويض ويمكن تلخيص هذا كما يلي: '" 
أ- نظرية التأمين والضرر: 

يرى أنصار هذا الرأي أن التأمين يهدف أساساً إلى إصلاح الضرر الذي 
ينتج عن خطر معين وبالتالي فإن نظام التأمين هو حماية الإنسان من الأخطار 
محتملة الوقوع وتحقق هذه الغاية لا يتأتى إلا بإصلاح الضرر الذي يصيب الإنسان 
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اب ذمته وماله وهذا ما يفسر يأن الضرر هو أساس التأمين, ولكن رغم أن 


فكرة الضرر توجد # غالبية أنواع التأمين كما يؤكد أنصارها إلا أنه يؤخذ 
عليها أنها لا تصلح أساساً للتأمين. 
ب- نظرية التأمين والتعويض: 

يرى فقهاء هذه النظرية أن أساس التأمين هو التعويض وليس الضرر ل حد 
ذاته وبدونه لا يكون للتأمين أي معنى» وهو يمثل ذلك المبلغ الذي يلتزم المؤمن 
بدفعه إلى المستفيد عند وقوع الخطر المؤمن منه» ولكن رغم توفر جانب 
التعويض # كافة أنواع التأمين عكس الخطر الذي ينعدم # بعضها فإنه يؤخذ 
على هذه النظرية بأنها لا تتفق مع الطبيعة الحقيقية لعملية التأمين والأسس الفنية 


التي يقوم عليها. 
ثالنا : الأساس الغني للتأعين 


نقسم فقهاء هذا المذهب إلى تحديد المعيار الفني الذي يقوم عليه التأمين» 
فحسب رأيهم أن عملية التعاون هي أساس قيام التأمين والمتمثلة 4 تجميع المخاطر 
التي يتعرض لبها المستأمنين وإجراء المقاصة يسنها وفق قوانين الإحصاء؛ فمنهم 
من نادى بتبني نظرية حلول التعاون المنظم محل الصدفة أما الفريق الثاني نادى 
بتبني نظرية التأمين كمشروع منظم فني ويمكن إيضاح ذلك كما يلي: '" 


أ- نظرية حلول التعاون المنظم على سبيل التبادل محل الصدفة البحتة: 

يرى أصحاب هذه الفكرة أن التأمين ة حقيقة أمره ما هو إلا عملية تعاون 
بين المؤمن لبم والذين تواجههم مخاطر متشابهة» فالمؤمن لبم وحدهم من يقوم 
بتغطية مخاطرهم بأنفسهم أما دور المؤمن فيقتصر على إدارة وتنظيم هذا التعاون 
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وفقاً لأسس هنية تحدد القسط الذي يدفعه كل واحد منهم ب شكل مبلغ مالي 
يتناسب مع درجة احتمال وقوع الخطر ودرجة جسامته» وبذلك تكون عملية 
التعاون المنظم عن طريق التبادل بين المؤمن لهم وفقاً لقواعد فنية تساهم ‏ إبعاد 
احتمالات الصدفة البحتة 4 وقوع الخطر تمثل حقيقة التأمين. 


ويؤخذ على هذه النظرية أنها اهتمت بالجانب الفني مهملة ب ذلك الجانب 
الغاتوق الذئ هو االكمل له كما انهنا وكرت على ذور المومن واهملت دون 
المؤمن له وعدم الاهتمام بمركزه وحقوقه والتزاماته. 
ب- نظرية التأمين كمشروع منظم فنيا: 

يعتقد أصحاب هذا الرأي أن عقد التأمين يتطلب مشروعاً منظماً يعمل 
بوسائل فنية تهدف إلى تجميع المخاطر وإجراء المقاصة يسنها وفقا لقوانين 
الإحصاء مع تحديد الأقساط التي يدفعها المشاركين ولدى ينتهي أصحاب هذا 
امهب على أن اللشروغ المنطم فيا هو آسناسن الحامين.. 

كما أخذ على هذه النظرية بأنه توجد العديد من عمليات المضارية التي 
تحدث عن طريق مشروعات منظمة فنياً دون أن يطاق عليها وصف التأمين. 


وخلاصة القول أن التأمين لا يقتصر على جانب واحد من الجوائب التي 
ذدكرت سابقاً بل إن حقيقة التأمين تتمذل ب عملية التعاون القائمة بين المؤمن لبم 
على أسس فنية » اقتصادية وقانونية بحيث لا يمكن الاستغفتاء عن أي جانب منها. 
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امطلب الثالث : خصائص ووعبادىة عقر التأمن 


أولا : خصائصن التأوين 
لعقد التأمين عدة خصائص مشتركة 4 سائر العقود ويمكن ذكر هذه 
الخصائص ذيمايلى !0 


أ- عقد التأمين عقد رضائي: 

ويعني ذلك أنه يكفي لانعقاده اقتران الإيجاب بالقبول على الوجه المشروع 
كما تعتبر الكتابة شرطاً لإثباته ويوقع من طرف الجانبين. 

عقد التأمين عقد معاوضة: 

ومعنى ذلك أن كل طرف يأخذ مقابلاً لما أعطى أي أن يتلقى بموجبه كل 
من الافوفوضا ل كدجون هلزن اهن أقناطا مقا يلق تحيلة الخطين] 
المؤمن له يحصل على مبلغ التعويض ' حالة تحقق الخطر المؤمن ضده. 

جٍ- عقد التأمين عقد احتمالي: 

وهو العقد الذي لا يستطيع فيه كل من المتعاقدين معرفة مقدار ما يأخذد 
ومقدار ما يعطي وقت إبرام العقد بل يبقى الأمر متوقفاً على احتمال وقوع الخطر 
فقيل 

د- عقد التأمين عقد ملزم للجانبين: 

هذا يترتب على كل من الطرفين صفة الدائن والمدين ب الوقت نفسه 
بحيث يحكون كل منهما داتناً للطرف الأخر ومديناً له فالمؤمن له يلتزم بدفع 
أفساط التامين والتزامة يكون محقق أما المؤمن يلتزم يدقع بلغ الثامين بف حالة 
وقوع الخطر والتزامه هذا يكون احتمالي( معلق ). 
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ه- عقد التأمين عقد مستمر التنفين: 


ويسمى أيضاً بالعقد الممتد بحيث يفترن تنفيذه بزمن معين أي يتم بأداء 
مستمر أو دوري على خالاف العقد الفوري الذي يتم تنفيذه دفعة واحدة» بحيث 
يلتزم المؤمن له بدفع الأقساط حسب المدة المتفق عليها 4 حين يبقى المؤمن ملتزم 
طوال مدة التأمين بضمان تغطية الخطر المؤمن منه ويصفة مستمرة. 

و- عقد التآأمين عقد إذعان: 

يعتبر عقد التأمين عقد تعسفي حيث تستقل فيه شركة التأمين بوضع 
شروط دون مناقشة وما على المؤمن له إلا القبول بها أو رفضها بخلاف عقد 
المساومة الذي يعطي الحرية للطرفين # وضع الشروط ومناقشتها» ومن أجل ذلك 
قام المشرع بقوانين تحمي الطرف الضعيف (المؤمن له). 
ثانبا : أطبادىغ الغانونية لعقر التأين 

تعتبر هذه المبادئ هامة وأساسية تعتمد عليها عقود التأمين وتحكم علاقة 
المؤمن بالمؤمن له وأي إخلال فيها قد يعرض عقد التأمين إلى البطلان وندرجها 
0 

أ- مبدأ حسن النية: 

يتضمن هذا المبدأ التزام كل من طرخ العقد بالإدلاء بجميع البيانات 
الصحيحة والدقيقة والتي لا تنطوي على معلومات من شأنها التضليل والغش؛ 
وعليه فإن الإخلال بهذا المبدأ يستلزم بطلان العقد أو يصبح قابلا للبطلان على 
حسب سبب الإخلال. 
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يقضي هذا المبدأ بوجود مصلحة مادية مشروعة 2# التأمين على الشئ أو 
الشخص موضوع التأمين فلا يجوز مثلاً التأمين على بضائع مهرية أو مسروقة أو 
ممتوعة من طرف القانون كما يجب أن تكون المنفعة التي تنتج عنها ذات طابع 
اقتصادي أي أن يكون الضرر المحتمل وقوعه له أثر اقتصادي. 
ج - مبدأ السبب القريب: 
ويقصد بالسبب القريب السبب المباشر 4 وقوع الخطر المؤمن ضده أو هو 
السيب الذي يولد سلسلة من الحوادث المتصلة والتي تؤدي 4# نهايتها إلى وقوع 
الضرر المؤمن ضده بدون تدخل أي مؤثر آأخر مستقل؛ والمقصود بالقريب ليس 
المكان أو الزمان بل العلاقة المباشرة بالخطر المؤمن ضدهد) 
د- مبدأ التعويضص: 
ينص هذا المبدأ أنه 4 حالة وقوع الخطر المؤمن ضده فإن المؤمن ملزم 
بتعويض قيمة الخسارة الفعلية ووفقاً للشروط المتفق عليها # العقد؛ ويعني ذلك 
أن شركة التأمين تلتزم بتعويض الضرر المادي بشرط أن لا يزيد التعويض عن 
فيمة المبلغ المنصوص عليه 2# وثيقة التأمين. 
ه- مبدأ المشاركة 2 التأمين: 
المقصود بهذا المبدأ أنه حالة قيام المؤمن له بإبرام عقد التأمين مع عدة 
شركات وي نفس الوقت فإن مبلغ التعويض المستحق عند تحقق الخطر المؤمن 
ضده يدفع مشاركة بين المؤمنين» بحيث يكون نصيب كل منهم يساوي نسبة 
مبلغ التأمين المتفق عليه إلى مجموع مبالغ التأمين لدى المؤمنين الآخرين. 
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و- مبدأ الحلول © الحقوق: 

ويعني هذا المبداً أنه يجوز للمؤمن أو البيئة التي قامت بالتعويض المؤمن له 
أن تحل محله ل جميع الحقوق والدعاوى التي تترتب له على الآخرين الذين 
تسببوا ‏ إلحاق الخسارة به. 


المطلب الرابع : تقسيمات التأين 

للتأمين أنواع مختلفة من التقسيمات تختلف باختلاف العناصر التي يتم 
بموجيها إجراء هذا التقسيم ومن أبرز هذه العناصر مايلي: "2 
أولا: عنصر التعاقر : 

ويقصد به حرية الشخص 4# التأمين من عدمه وحسب هذا العنصر يتم 
تقسيم التأمين إلى نوعين: 

أ- التأمين الاختياري(الخاص): 

ويشمل جميع أنواع التأمين التي تكون الحرية فيها للأفراد أو المنشآت # 
اختيار التأمين من عدمه بحيث يكون أساس التماقد فيها مبني على الحرية 2# 
الاختيار» ويطلق عليه كذلك التاميتات التجارية أو الخاصة. 

ب- التأمين الإجباري: 


ويشمل جميع أنواع التأمين التي يفرضها القانون أي هي تلك التأمينات التي 


تلتزم الدولة بوضهعها لمصلحة اجتماعية» وأساس التعاقد ف هذه التأمينات يكون 
إجباري من طرف الدولة. 


(1) إبراهيم على إبراهيم عبد ربه " التأمين ورياضاته مع التطبيق على تأمينات الحياة وإعادة 
التأمين 14 دار الجامعة 2003 ص 217 18 9 
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ل ماشاس اد رين 
ثانيا : الغرضى عن التأعين: 

وحسب هذا العنصر يمكن تميز نوعين من التأمين هما: '" 

أ- التأمين التجاري: 

ويشمل جميع أنواع التأمين التي تسعى للربح؛ أي أن التأمين كك هذه الحالة 
يقوم على أساس تجاري الفرض منه تحقيق الريح بحيث تقوم شركات التأمين 
عند حساب قسط التأمين إضافة نسبة الربح الذي تهدف إليه؛ وهو ما يطلق عليه 
"التأمين ذو الأقساط الثابتة". 

ب-التامين التعاوني: 

والتأمين ‏ هذا النوع يقوم على أساس تعاوني بحث؛ حيث لا ييكون الفرض 
منه تحقيق الربح وإنما توظير التفطية التأمينية للأعضاء بأقل تكلفة ممكنة. 

ج- التأمين الاجتماعي: 

ويهدف هذا النوع من التأمين إلى توفير الحد الأدنى من الأمان الاقتصادي 
لشريحة عريضة من الناس وحمايتهم من الأخطار التي تفوق قدرتهم والتي لا دخل 
لإرادتهم © حدوثهاء وهذا النوع من التأمين لا يهدف إلى تحقيق الربح وإنما 
يهدف إلى تحقيق مصلحة المواطنين لذلك نجد أن الدولة هي التي تقوم بتنفيذه. 
ثالنا: طريقة خرير الخسارة (التعويض : 

وعلى هذا الأساس يمكن ذكر نوعين من التأمين هما: 

1- التأمينات النقدية: 

ويقصد بها جميع أنواع التآأمين التي يتوفر فيها جانب معنوي عند تحقق 
الخطر بحيث يصعب تقدير الخسارة المادية الناتجة عن وقوع هذا الخطرء ولذلك 


(1) مطائي ليلى ؛ ' تحليل السياسات التسويقية للتأمينات دراسة حالة الشركة الوطنية للتأمين 
حذة” رسالة لنيل شهادة ماجستير 2# العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير فرع : التسيير » جامعة 
الجزائر ‏ 2002 ,» ص 42. 
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فإنه يتم الاتفاق على مبلغ التعويض المستحق مسبقاً 2 حالة وقوع الخسارة؛ ومن 
أن هذه الفامريات المافين على كاف 


ب- تأمينات الخسائر: 

وهي تلك التأمينات التي يمكن أن تحدد فيها الخسارة المادية الناتجة عند 
وقوع الخطر أي جميع أنواع التأمين التي يكون فيها مبلغ التعويض يتناسب مع 
الخسارة الفعلية. 
رابعا : موضوع التأين: 

وتصنف التأمينات طبقاً لبذا الأساس إلى ثلاثة أنواع حسب الخطر المؤمن 
كه هاي و4 

أ- تأمينات الأشخاص: 

وهي جميع التأمينات التي تخص الأشخاص مباشرة 4# حياتهم أو صحتهم 
أو أعضاتهم مثل: التأمين على الحياة» التأمين ضد الشيخوخة؛ التأمين ضد 
العفو اذكظة لش تحص و لكا نين كن البطالة: 

ب- تأمينات الممتلكات: 

وهي كافة التأمينات التي تخص ممتلكات الأشخاص ومن أنواعها: 
التأمين ضد السرقة:» التأمين ضد 

الكنوا رك الطبوديتة العادة كدو سف اطر الجزوه: الغايين لبدو 
والتأمين ضد الحريق. 

ج- تامينات المسؤولية المدنية: 

وهي كافة أنواع التأمين ضد الأخطار التي تصيب فرداً معيناً ويكون 
المسؤول عنها فرد آخر ومن أنواعها: تأمين المسؤولية المدنية لأصحاب السفن 


(1) زياد رمضان » مرجع سبق دذدكره ؛ ص 16. 
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والطائرات والسيارات؛: تأمين المسؤولية المدنية لأصحاب المهن الحرة والعقارات 
وتأمين المسؤولية المدنية من إصابات العمل والآمراض المهنية. 


اأططئب انامس : عناصر التأين 
يقوم التأمين على ثلاثة عتاصر أساسية 06 الخطرء القسط ومبلغ 
التأمين يمكن شرحها كما يلي: 


أولا: عنصر المنطر 

يعتبر الخطر من أهم عناصر التأمين لأن بدونه لا يوجد تأمين كما يترتب 
على زواله انتهاء عقد التأمين.وللخطر عدة تعاريف يمكن أن نذكر منها : 

فحسب الكاتب :2512 2 فان الخطر هو عبارة عن مركب من العوامل 
ويقاسن #الالعا نوهو هال ف الهراة الواقير: + مين او الناضه هو حال 
ذهنية تتعلق بوضع حالة محددة ويقاس بدرجة الاعتقاد.دكما عرف الخطر أيضا 
على أنه الانحراف الحاصل # الأحداث التي قد تقع خلال فترة زمنية معينة 2 
موفع معين. 

أما الكاتب 1260626618 2 فعرف الخطر بأنه عدم التأكد بالنسبة 
للخسارة» والمقصود بعدم التأكد هنا هو عدم التأكد الموضوعي أي أن الحادثة 
قل تق وقل لاتق 

أما كك مجال التأمين فقد عرد لحت عدي حافك بعد الردوع 
يا لا دخل لإرادة أحد الأطراف 4# حدوثه وأن يكون محله مشروعا. 


)1( جديدي معراج » مرجع سبق ذكره :؛ ص 39. 
(2) محمد جودت ناصر: مرجع سبق ذكره 0 ص 17. 
(3) عبد الباقي عنير فالح »قاروق حبيب الملاك » عبد الرحمن مصطفى طهة » مرجع سبق 


امء. داق 0012)543صا. 'الالالانانا//:كم خط 


أ- الشروط الواجب توافرها # الخطر: 


أ-1) أن يكون الخطر حادثاً مستقبلياً: إن التأمين ‏ الواقع لا يكون إلا 
على خطر يحتمل وقوعه # المستقبل» وذلك لأنه لا يجوز إبرام عقد 
التأمين على خطر قد زال أو تحقق ومنه فإن الحادث الذي يتبين أنه قد 
وفع قبل وقت إبرام العقد لا يعد خطر ولا يترتب عليه التأمين ويعتبر 
القند بناطلا يطلانا مظلقا تعنم وحوة امحل (الخطن روجا يصون 
للمؤمن له حق استرجاع الأقساط التي دفمها © حالة حسن النية أو 
يحتفظ المؤمن بالأقساط التي حصل عليها # حالة سوء نية المؤمن له. 

أ-2) أن يكون الخطر محتمل الوقوع: يجب أن يكون الخطر التأميني 
حادثاً احتمالي بحيث لا يكون محقق ولا مستحيل الوقوع؛ وذلك لأن 
التأمين لا يكون على حادث محقق بل يكون على الأحداث التي قد تتم 
أولا تقع # أي احتمالية الحدوث كما لا يمكن تحديد الوقت الذي 
تقع فيه(مع عدم معرفة وقت وقوعها على وجه اليقين ) أي لا يمكن 
تحديد الوقت الذي ستقع فيه ويكون عقد التأمين باطلاً 4 حالة خطر 
يستحيل وقوعه استحالة مطلقة مثل: التأمين ضد سقوط كوكب: أما 
حالة الاستحالة النسبية والتي تتعلق بظروف خارجية تجعل إمكانية 
تكقق ا تقمار سشتهيلة مكل: كاين مدل ضد الحريق فيتهدم التزل. 

-3) أن يكون الخطر مستقل من إرادة الطرفين: يجب أن لا يتوقف تحقق 
الخطر على إرادة الطرفين أي عدم تدخل طر العقد بذ حدوث الخطر 
باعتبار أن التأمين يقوم على الاحتمال. 


(1) إبراهيم أبو النجا 0 ' عقد التأمين .2# القانون المدني الليبي " 3 مرجع سبق ذكره ؛ص 58 إلى 
03. 
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فالحادث الذي يتعلق تحققه بإرادة المؤمن أو المؤمن له تزول عنه صهة 
الاحتمال ومن تم لا يعتبر خطر تأمين ولا يصح أن يكون محل التأمين. 

أ-4) أن يكون الخطر المؤمن منه مشروعاً: لكي يكون الخطر قابلاً 
للتأمين يجب أن يكون مشروع ويقصد بمشروعيته أن يكون غير 
مخالف للقوانين و النظام العام فلا يجوز التأمين على الأخطار المترتبة 
عن أعمال التهريب والمتاجرة بالمخدرات أو الأعمال المخالفة للأخلاق 
والآداب العامة حسب تقاليد وأعراف كل مجتمع. 


ب- أنوع الأخطار: 
تختلف الأخطار باختلاف طبيعة وأنواع التأمين ويمكن تصنيفها إلى 
00 
ب-1) الأخطار القابلة للتثمين والأخطار غير قابلة تلتأمين: هناك أنواع من 
الأخطار القابلة للتأمين بحيث يكون للشخص الحرية 4 التأمين ضدها 
أو عدم التأمين ما عدا ما هو إجباري بحكم القانون غير أنه توجد 
بعض الأخطار غير قابلة للتأمين بسبب جسامة أضررها مثل: مخاطر 
الحروب؛ المخاطر التي تحدثها الطبيعة أو بسبب عدم مشروعيتها 
ومخالفتها للقوانين. 

ب-2) الأخطار الثابتة والأخطار المتغيرة: تختلف الأخطار من حيث درجة 
احتمال تحققها فالأخطار الثابتة هي تلك الأخطار التي تظل درجة 
احتمال وقوعها ثابتة طوال مدة سريان عقد التأمين أي لا تتغير من فترة 
إلى أخرى من مدة التأمين مثل: خطر الحريق فهو خطر ثابت لأن درجة 
احتمال وقوعه تظل ثابتة من سنة إلى أخرى. أما الأخطار المتغيرة فهي 
الأخطار التي تتغير درجة احتمال وقوعها زيادة أو نقصان من فترة إلى 


(1)جديد 


احء. دا ق 0012543 صا 'الالالانانا//:كم خط 


أخرى» مثل: التأمين على الحياة(لحالة الوفاة) لأنه خطر متغير تزداد 
درجة احتمال وقوعه مع مرور الزمن وتقدم المؤمن له جك السن أما 
التأمين لحالة الحياة فهو خطر متغير تتناقص درجة احتمال وقوعه من 


ب-3) الأخطار المتجانسة والأخطار المتفرقة: ويقصد بالأخطار المتجانسة 
تلك التي تكون متمائلة من حيث طبيعتها ومحل وقوعها؛ بحيث يمك 
الجمع بين أنواع مختلفة من التأمينات تكون الأخطار فيها متجانسة 
كالتأمين ضد الحريق والسرقة أو حوادث المرور والمسؤولية المدنية.أما 
الأخطار المتفرقة هي التي لا تتحقق 4 وقت واحد بل 4 فترات متواترة 
كما لا يتحقق منها إلا العدد القليل ولا تقع على جميع المستأمنين وهذا 
ما يسمح لشركات التأمين بتقدير عددها والأضرار المترتبة عنها. 

ب-4) الأخطار المعينة والأخطار غير المعينة: الأخطار المعينة هي تلك التي 
ينصب الاحتمال فيها على محل معين وقت إبرام عقد التأمين كالتأمين 
على منزل معين من الحريق أو على حياة شخص معين. أما الأخطار غير 
المعينة فهي التي يقع الاحتمال فيها على محل غير معين وفت إبرام عقد 
التأمين وإنما يتعين وفقت تحقق الخطر كالتأمين على المسؤولية المدنية 
الناشئة مسن حوادث السيارات فإن محل الخطر يتعين وفت تحقق 
الحادث. 


ثانيا : عنصر القسط 
يقصد بقسط التأمين ذلك المبلغ النقدي الذي يلتزم المؤمن له بدفعه إلى 
اوسن وفيا لو ايف مر ديه الود مقائل دمل هذا لكر عدران الفكان ارهق 


ضده وقد يدفع مرة واحدة أو عن طريق دفعات منتظمة» ويخضع تحديد القسط 
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حسب درجة الخطر المؤمن منه أو ما يسمى بالقاعدة النسبية وكذلك حسب عدد 


5 « 5 )22 
يو يتكون القسط التجاري من ١:‏ 


مرات تكرار الخطر ومدى خبرة المؤمن 

أ- القسط الصاءك: 

هوذلك القسط الذي يغطي الأعباء التقنية (تسديد الكوارث أو 
الاحتياطات لأجل (14181آ [117655ل 15065 ارقامء10ع0165,20مههمة] أو لمختلشف 
تأمينات الحياة ) » ويتم تقديره بطرق رياضية. 

ب- علاوات القسط: 

وتتمثل يك المصروفات الزائدة عن القسط الصاك بحيث تحتوي على 
تكاليف اكتساب العقود» نفقات التجارية (هامش الريح ) و نفقات العامة 
للموميكة. 

ج- الرسوم والضرائب: 

والتي تتعلق خاصة بتأمينات الإجبارية (المسؤولية المدنية لسائقي السيارات مثلا) 
ثالئا : عنصر مبلغ التأعين 

ويمثل الحد الأقصى للمبلغ الذي يلتزم المؤمن بدطعه عند وقوع الخطر 
المؤمن ضده إلى المؤمن له حسب ما جاء 4 العقد دون زيادة أو نقصان؛ ويتم 
تحديده بالطرق التالية :60 


(1) عبد الغفار حنفي » رسمية قرياقص ," الأسواق والمؤسسات المالية : بنوك تجارية -أسواق 
الأوراق المالية- شركات التأمين - شركات الاستثمار" دار الجامعة » الإسكندرية )» 2004: 
ص 334. 


8 طرانه-مه.,. لمهمة0 متاة7؟ (2) 


)03( جديدي معراج 2 جع سبق ذكره : ص 50 إق 33 
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أ- ل حالة التأمين على الأشخاص: 

فإن المؤمن له من حقه الحصول على التعويض المتفق عليه كاملاً دون غير 
منقوص بغض النظر عن جسامة الضرر. 

ب- ف التأمين على الأضرار (الممتلكات): 

فإن مبلغ التعويض يحدد على أساس البلغ المتفق عليه 4# العقد مهما كانت 
جسامة الضرر- أي أنه لا يزيد عن هذا المبلغ- كما يجب أنة لا يتجاوز هذا 
التهويض قيمة الخسارة المترتبة عن وقوع الخطر حتى وإن كان المبلغ المتفق عليه 
يزيد عنها» أو يمكن تحديد مبلغ التعويض عن طريق قيمة الشيء المؤمن عليه 
بمقتضى العقد المبرم بين الطرفين» أو بتدخل من طرف المشرع بوضع معايير 
وجداول يتم بها تحديد مقدار التعويض. 
المططلب السادسن :الاحتياطات الغنية التأين 

حتى تتمكن شركات التأمين من مواجهة طلبات التعويض المترتبة عليها 
من طرف المؤمن لبم فإنها تقوم بتكوين احتياطات مالية تقدر وفق أسس فنية 
تمثل نسبة معينة من الأقساط المحصل عليها؛ بحيث تسمح لبذه الشركات 
بالبقاء والمحافظة على وضعيتها 4 السوق. وهذه ضمانات يمكن تحقيقها عن 
طريق وسائل داخلية تتمثل 4# مختلف الاحتياطات الفنية أو اللجوء إلى وسائل 
خارجية كإعادة التأمين وهذه الوسائل هى: '" 


أولا : الوسائك الراخلية 
وتتمثل ل مختلف الاحتياطات التي تحتفظ بها عادة هيئات التأمين لمواجهة 
الالتزامات المستقبلية أو الطلبات التي قدمت ولم يتم تسويتها وهي: 
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أ- احتياطات الأخطار السارية: 


ونقصد بها تلك المبالغ التي يتم رصدها # نهاية السنة المالية لمقابلة 
الالتزامات الوثاتق التي لم تنته مدتها بعد (نعني بهذه الوثاكق عقود التأمين)؛ 
التي تم إصدارها قبل نهاية السنة ومازالت سارية المفعول باستثناء عقود التأمين 
على الحياة. وهذا ما يتطلب ضرورة الاحتفاظ يمبالغ مالية لمواجهة الخسائر التي 
قد تنشأ عن وقوع الخطر الذي تغطيه وثائق سارية المفعول. 

ب- الاحتياط الإضابك: 

قد تواجه شركات التأمين خسائر غير عادية» لذا تحتفظ بجزء مسن 
أرباحها السنوية لتغطية الأخطار التي قد تحدث نتيجة لكوارث طبيعية أو ظروف 
شاذةة وسو هن العملرة بالكستياط الأطيانه. 

ج - احتياطات الادعاءاث تحث التسوية: 

وهي تلك الاحتياطات التي ترصدها شركات التأمين للإيفاء بالتزاماتها 
نحو المؤمن لبم مقابل ما تم التصريح به من حوادث وقعت لبم قبل انتهاء السنة 
المالية ولا تزال تحت التسوية أو لم تسددء والسبب يعود إلى الإجراءات التي تقوم 
بها شركة التأمين والتي قد تستغرق وقتاً تنتهي فيه السنة المالية بدون تسوية 
التزاماتها. 

د- الاحتياط الحسابي: 


هو احتياط يقوم على أسس فنية رياضية يطبقها خبراء التأمين 2 الأقساط 
المدفوعة للتأمين على الحياة. أي هو تلك الزيادة التي يقبضها المؤمن أو الجزء 
الذي يدخر للمؤمن له بحيث هذا الاحتياط يسمح للمؤمن بمواجهة خطر متزايد 
بدون تغير قيمة القسط وذلك عن طريق خصم جزء من أقساط السنوات الأولى 
كي تضاف لأقساط السنوات الأخيرة لتثبيت قيمة القسط . 
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ثانيا : الوسائك اناجيت 

بعض الحالات قد لا تكفي هذه الضمانات التي ذكرت سابقاً لمقابلة 
التزامات شركة التأمين مما يتطلب ضرورة تدعيم موقفها أمام عملائها باللجوء 
إلى وسيلة خارجية متمثلة 4 عملية إعادة التأمين. 

أ- إعادة التأمين: 

قد تقوم شركات التأمين 4 بعض الأحيان بإبرام عقود لعمليات تأمينية 
تفوق إمكانياتها المالية بحيث تعمل على الاحتفاظ بالجزء الذي يتناسب مع 
طاقتها التأمينية ثم تحول الباقي إلى شركة أو عدة شركات تأمين أخرى 
وبالتالي توزيع الخطر وتفتيته بين العديد من المؤمنين ليصبح هذا الخطر منتشراً 
وغير مركزاً يسهل تأمينه؛ ويطلق على هذه العملية بإعادة التأمين . 

وتسمى الشركة الأولى التي تعاقدت على العملية الأصلية بالمؤمن المباشر 
أو الشركة المعيدة للتأمين: (المتنازلة) أو البائعة » أما الشركة التي تم التنازل 
لبا عن جزء من العقد الأصلي أو التي يعاد التأمين لديها بشركة إعادة التأمين أو 
الشركة الضامنة أو المشترية» وينظم هذه العملية عقد يسمى عقد إعادة التأمين 
يخضع لنفس الشروط والأسعار الواردة 4 عقد التأمين الأصلي؛ ويلاحظ أن 
المؤمن له لا يدخل طرفاً 4 العقد لأن العملية تتم بين الشركات وحدها ولا دخل 
للمستأمنين بها وعليه يبقى المؤمن الأصلي هو المسؤول الوحيد أمام المؤمن له # 
جميع الحالات التي يعيد فيها التأمين'" »والشكل (3:1) يوضح ذلك: 


عي مناف عطك " اسه شركات الفادين جار الشاضه 2003 سن 31130 


00 
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الشكل (3: 1 ): يوضح عملية إعادة التأمين (صادر» وارد) 


أقساط إعادة التأمين صادر (مدفوعة ) 


تعويضات إعادة التأمين صادر (محصلة ) 


عمولة إعادة التأمين صادر (محصلة ) 


المصدو: صالح سليمان عيد» أحمد خليفة؛ ' محاسبة المصاريف 
وشركات التأمين ": جامعة الجبل الغربي» الطبعة الأولى؛ ليبياء 
2.؛ ص 229. 
وهناك ثلاثة طرق لعملية إعادة التأمين هي" 
أ-1) الطريقة الاختيارية: تعتبرهذه الطريقة من أقدم الطرق التي تم 
استخدامها وهي تقوم على أساس حرية طرك عقد إعادة التأمين 
انطلاقا من مصلحة كل منهما ؛“فيكون للمؤمن المباشر الحرية ب 
تحديد المبلغ المعاد تأمينه والبيئة التي يعاد التأمين لديهاء وك المقابل 
فإن هيئة إعادة التأمين لبا الحرية هي كذلك 2# قبول أو رفض العملية 
المعروضة عليها. وتتم هذه العملية عن طريق قسيمة تتضمن جميع 
تفاصيل العملية (نوع التأمين» مبلفه:...) يرسلها المؤمن المباشر إلى 
جميع معيدي التأمين؛ وعند قبول العملية من طرف أحد معيدي التأمين 
فإنه يوقع على القسيمة مع تحديد نسبة القبول المرغوب فيها وهكذا 
تعاد العملية حتى يتم تغطية المبلغ المراد تأمينه. 


ا 1 


(1) إبراهيم على إبراهيم عبد ربه» مرجع سبق ذكره؛: ص 310 إلى 323. 
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ويعاب على هذه الطريقة رغم ما تتميز به من حرية أنها تتطلب إجراءات 


معقدة تأخذ وقتاً طويلاً قد يتحقق فيه الخطر قبل الحصول على موافقة من 
معيدي التأمين وبذلك قد يتعرض المؤمن الأصلي إلى خسارة كبيرة يمكن أن 
تؤدي إلى الإساءة إلى مركزه المالي أو قد ينجم عنه ضياع العمليات التأمينية التي 
تحتاج إلى سرعة # قبول الأخطار. 

أ-2) طريقة إعادة التأمين بالاتفاقية: وهي تقوم أساساً على عقد اتفافية بين 
المؤمن المباشر ومعيد أو أكثر للتأمين بحيث يلتزم بموجبها الطرف 
الأول على التنازل عن جزء معين من كل عملية من العمليات التي 
تحددها الاتفاقية؛ أما الطرف الثاني فهو مجبر على قبول هذا الجزء ب 
الحدود المتفق عليها وتأخذ هذه الطريقة أسلوبين هما: 

- أسلوب اقتسام الخطر: # هذه الحالة يتم اقتسام مبلغ التأمين بين 
المؤمن المباشر ومعيد التأمين عن طريق الاتفاقية النسبية(الحصة) 


2 


وتعني توزيع الأقساط ومبلغ التأمين بنسبة ثابتة محددة مسبقا أو عن 
ريق اتماقية القاككر :حبك يتيك لون الجاشمن حدر معو دانيت 
كن عجره بست بالط ومنو قدرعه على الأحتماط ويسهارل عن 
الجزء الذي يزيد عن طاقته إلى معيد التأمين وهو ما يسمى 
بالفاتهن: 

اسلو إعنادة القافيع الزاتى سن الشمدارة# وهنو الطريفة نهم رشق 
قيمة الخسارة وليس مبلغ التأمين بحيث يحدد المؤمن الأصلي الحد 
الأعلى للتعويض عن الخسارة التي يتحملها عند وفوع الخطر أما ما 
يزيد عن هذا الحد فإن معيد التأمين هو الذي يتحمل الخسارة 
الزائدة. 


3-1 طريقة الحساب المشترك: وتقصد بهده الطريقة فيام عدد من المؤمنين 
لبم بقدرتهم ألمالية والفنية على التعاون لإنشاء حساب مشترك» على أن 
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قو كز جقها الف فدية دريل كاهة السينات التامينية لهذا 
الحساب بنسب متساوية أو غير متساوية أي بحسب النسب المنصوص 
علبي جه الانفافة اح تشكم عاذ كته + نوتهم ذا ةا الكمو مين 
طرف أحد الأعضاء المشاركين مقابل عمولة يتقاضاها من الآخرين 
وفتن كفاقده االعاكفةة مان امار القامين مهاستو للعو اله 
ااتكفائن اضخاط القانى نتيهة المتافدة: 
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المبحث الثاني 


التامين في الجزائر 


مر التطور التاريخي للسوق الوطني للتأمينات بعدة مراحل»؛ يمكن 
تقسيمها إلى مرحلتين أساسيتين هما: مرحلة ما قبل الاستقلال ومرحلة ما بعد 
الاستقلال. 


أولا: مرحلة ما قبك الاستقلاك. 

ارتبط وجود التأمين 4 الجزائر بوجود الاستعمار ومؤسساته التي سيرت 
هذا النشاظ حيت ان الشترع الفرشين مع يذافة القرن التابيع مشر اقتصد و عانى 
التأمين البحري» لكن مع ظهور المركبات ذات المحرك قام المشرع الفرنسي 
بسن نصوص خاصة بالتأمينات البرية ومن بينها قانون 13 جويلية 1930 والذي 
ينصص على تنظيم وفرض عقود التأمين البرية: وبعد ذلك جاء مرسوم 14 جوان 
8 والذي أضاف بعض النصوص منها"" : 

-مراقبة الدولة لشركات التأمين كلها مهما كانت طبيعتها ورؤوس 
أوانبا 

- تدوين قوانين خاصة بالشركات 


- تثبيت طريقة الحساب ووضع الأرصدة 


9 .نمض ةعناددة'0 15لم2م عل عااتنع1ع1:مم صدكل عداو غاهنه مم" ,تصتطةر8 مسقمعن (1) 
عل عن دع و5عليطة'0 مق عل عنتأمصسة]38 ,"(خذخة5) ععمهقتراومد'ل: عممعتذع 1[ غاغزههة 18 ع0 


6 رععتتقمة تاملامه- ممتاوعع ع0 وععمعة جا عع لمهم عل عسقام ل حل ممتكمعامه'] 


533,34 ,2003 عع لفان عءمعسمه0 ع0 عسعتؤمية 


صو 000 
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وعدة قوانين ومراسيم جديدة سنت من طرف الحكومة الفرنسية خلال 
فترة الاحتلال »و4 هذه الفترة اقتصر دور التأمين على تلبية حاجات المعمرين 
حيث لم يستفد الجزائريون إلا بالقليل منه؛ لأن السياسة الاستعمارية كانت 
تسعى من وراء ذلك إلى ترك الشعب الجزائري يتخبط 4 مشاككله الاجتماعية 
والأمضادية 


ثانيا : مرحلة ها بعر الاستقلال. 

منن الاستقلال إلى غاية 1966 كان نظام التأمين السائد مسير من طرف 
المؤسسات الأجنبية والتي بلغ عددها حوالي 270 شركة أغلبها فرنسية؛ ونظراً 
للسياسة الاستعمارية المتبعة 4 عمل هذه الشركات وعدم خضوعها لأية رقابة أو 
مائع يمنعها من تحويل مداخلها إلى الخارج( تهريب الأموال عن طريق إعادة 
التأمين إلى فروعها بفرنسا). 

وترحب عن هذا الوضع حَرمَان الخزيئة الجزاكرية من هذه الأموال وهنوها 
أدى إلى تدخل السلطات الجزائرية سنة 1963 فور إدراكها للخطر الذي تشكله 
هذه الممارسات على الاقتصاد الوطني حيث قرر المشرع الجزائري ‏ 8 جوان 
3 التأمين القانوني والإجباري لجميع عمليات التأمين المحققة بالجزائر (إعادة 
التأمين) لفائدة الشركة الوطنية للتأمين وإعادة التأمين +4418 ') بمقتضى القانون 
رقم201-63 أما 4 سنة 1964 أصبح لبذا الصندوق الحق كذ المشاركة 2 جميع 
عمليات القاقين وزعادة التاق : :وك خرن رقابة النولة على مؤسسيات التامية 
وزعاد ‏ الخاسيى الالتزامنافه والستسانات هليه واكظياعيا لقتل اعنماد تمن وزازة 
المالية. 


ولمكتوح النو )بيو الت افو ويا أهنة| الماكون لاعف ونضاتة الومنات 
الالمشيية» قروت هار الكخير: الوقيت الشورى لتشناطانها والآفنكاتب من العا 
الاقتصادية ك حين لم يبق سوى القليل منها. 
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إن هذه الوضعية جعلت الدولة تفكر # تأميم هذا القطاع من أجل تنظيم 
نشاطه واستغلاله بجملة من الإجراءات تمثلت 4# إصدار قوانين مكملة لقانون 
3 وذلك بمقتضى الأمر الصادر بتاريخ 27 ماي 1966 7 


ومنن صدور هذا الأمر إلى غاية سنة 1995 كان سوق التأمين محتكر من 
طرف الدولة و4 هذه المرحلة تجسدت فكرة احتكار الدولة تعمليات التأمين 
وإعادة التأمين بالجزائر حيث نص الأمر رقم 127-66 على احتكار الدولة لكافة 
عمليات التأمين؛ أما الأمر رقم 129-66 فقد نص على تأميم الشركة الجزائرية 
للتأمين ث5 والتي أنشئت بعد الاستقلال بمقتضى قرار الاعتماد الصادر بتاريخ 
2 على أساس قطاع مختلط # البداية مع مصر © 

وما بين سنة 1973 و1989 * , امتد احتكار الدولة لنشاط التأمين فلقد 
قامت السلطات الجزائرية بإدخال تنظيمات جديدة على نشاطها التأميني تمثلت 
4 تخصيص المؤسسات 2# نوع من التأمين وذلك نتيجة الطلب المستمر على 
خدمات التأمين بحيث أنشئثت الشركة المركزية لإعادة التأمين 0016 بموجب 
الأمر رقم 54-73 المؤرخ # 1973/10/01 والتي انحصر دورها 4# إعادة التأمين 
من المخاطر المتنازل عنها من طرف جميع الشركات الوطنية: أما الشركة 


(1) راشد راشد ٠‏ "التأمينات البرية الخاصة 4 ضوء قائون التأمينات الجزائري المؤرخ 2 09 أوت 
0 '" ديوان المطبوعات الجامعية » الجزائر 1992 .ص 04: 05. 

(2) محمد دبوزين » " التأمين الجماعي : دراسة وتحليل لنظام التأمين الجماعي # الجزائر (حالة 
الشركة الوطنية للتأمين خخ5)"؛ رسالة لنيل شهادة الماجستير.خ العلوم الاقتصادية وعلوم 
التسيير فرع التحليل الاقتصادي ؛ جامعة الجزائر ‏ 2005.ص 13: 14. 

م8 <«تلك عستاع يوز ناط فلع06ة5 هآ 26 ومممتتوموسآ'رزلقطاء8 نلف عمتدمهلا (3) 

6 1138 13 كطقل خلشفن 13 عل عتتة1م0ه5 تععطةتتادقة'1 عل 025)) 131165ه615م 106 تقعطتطة 1 زاوقك 


عل عتتنهانمرء لما , عصلاع و1 سه ععأناعج112 06 عتامسطغلة1 "(قعطع1 1" 
2 0 1 
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الجزائرية للتأمين 544 فتخصصت # أخطار السيارات: الأخطار البسيطة 
وتأمين الأشخاص. 

كنا أن الشركة السزائرنة للكامنن وإغادة التافين تتشرع 6 تخسضهه هق 
تأمين الأخطار الصناعية والنقل أما عملية إعادة التأمين تنازلت عنها لصالح 
الشركة المركزية لإعادة التأمين 2001)» وخلال كل هذه الفترة المحتكرة من 
طرف الدولة قام المشرع الجزائري بمنع جميع الإجراءات المتعلقة بوسطاء التأمين» 
أما فيما يخص الوكالات التي كانت متواجدة من قبل فقد أعطى لبا المشرع 
الجزائري إما التحول مباشرة إلى وكالة تابعة لإحدى الشركات الوطنية أو يغير 
نشاطها. 

غير أن القرار رقم 127-66 الصادر بتاريخ 27 ماي 1966 استثنى من مبدأً 
الاحتكار مؤسسات التآمين التي تأخذ شكل التعاونيات أو التعاضديات » 
وكانت اثنتين آنذاك هما الصندوق المركزي لإعادة التأمين الخاص بالتعاونيات 
الزراعية 00111314 والتعاونية الجزائرية لعمال التربية والثقافة 1130 3/44 07. 

وا سنة 21982 ونظراً للإصلاحات التي مست جميع الشركات 
الوطنية أنشات الشركة الجزائرية للتامين الشامل لظ بموجب المرسوم رقم 
5 المؤرخ ذ 30 أغريل 1985 و التي اختصت بالتأمين ضد الإخطار المتعلقة 
بالنقل» أما شركة خ[ذ ف اختصت بتأمين الأخطار الصناعية . 

أناتنا كن وق 1995119897 كفن صرف شوق القايتاك نهر ا عن مقاط 
بسبب استقلائية الموسسات الاقتصادية العمومية والتي نتج عنها على مستوى 
القطاع التأميني إلغاء تخصص المؤسسات 4 نوع معين من التأمين» كما أن 
الشركات العمومية الثلاث المتواجدة عدلت أنظمتها وقوانينها لكي تتكيف مع 


)1 محمد دبوزيين » مرجع سبق ذكره 2 ص 14. 
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مزاولة جميع أنواع التأمين؛ وهذه الوضعية أدت إلى إثارة منافسة شديدة بين هذه 
الشركات للبحث عن أسواق جديدة عن طريق شبكات توزيعية فعالة. 

وي سنة 1995 عرف قطاع التأمين تنظيما جديدا بصدور الأمر رقم 07-95 
المؤرخ # 25 جانفي 1995 المتعلق بالتأمينات حيث تم بموجبه إلفاء احتكار 
الدولة لقطاع التأمين وفتح المجال أمام المستثمرين للاستثمار داخل شركات 
التأمين أو إعادة التأمين وممارسة نشاطهم بالاعتماد على شبكات توزيعية خاصة 
امطلب الثاني: سوق التأفين في الجزائر بعد صدور الأعر 5ه-07 

يخضع حالياً سوق التأمين ف الجزائر إلى الأمر 07-95 المؤرخ ‏ 25 جانفي 
5 والمتعلق بالتأمينات بناء على قرار المجلس الوطني الانتقالي بحيث جاء بما 
يتناسب والمرحلة التي تستعد لبا الجزائر وهي مرحلة الانتقال إلى اقتصاد السوق. 


أولا: الإطار التشر يعي والتنتليمي 
إن صدور الأمر 4707-95 المتهلق بالتأمينات جاء بعد إلفاء احتكار الدولة 
بحيث تضمن الإطار القانوني الجديد لتنظيم ممارسة نشاط التأمين بالجزائر 
ومن التغيرات التي جاء بها مايلي: © 
أ- فيما يخص هيئات المراقبة والتأطير فقد جاء المرسوم 0339-95 
بتأسيس المجلس الوطني للتأمينات (0214) والذي يهدف إلى؛ 0 
- تحسين شروط عمل شركات التأمين وإعادة التأمين من أجل الوفاء 


(1) قانون رقم 04-06 مؤرخ 2 20 فبراير 2006» يعدل ويتمم الأمر 07-95 المؤرخ ب 25 يناير 
5 (الجريدة الرنيمية العدد 15 الشباذرة بتارية: 12 هارش 2006) 
| 1 .584ه-مم,تمقطاء8 نلف عصتومة؟ (2) 
(3) الجريدة الرسمية العدد 65 الصادرة بتاريخ 31 أكتوير 1995 ؛ ص 9. 
,0 , 1999 تدك , 1937[ أعتطعذاءآ ماوعا رتمنامها! تمتك[هك3 (4) 
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والحفاظ على مصائح المؤمن لبم. 

- الإسهام( المشاركة) كك ترقية وتطوير سوق التأمين وبذلك 
المشاركة 4# التطور الاقتصادي والاجتماعي للمجتمع. 

- توجيه نشاط شركات التأمين نحو تسير جيد بهدف التقليل من 
حوادث الكوارث. 

- المشاركة 4 إعداد النصوص التنظيمية لفرض تحديد الوسائل 
الفعالة والإجراءات الكفيلة للحماية من الأخطار. 

- السهر على التوازن بين حقوق والتزامات طرئ العقدء خاصة وأن 
المؤمن له يعتبر. وضعية استسلام أمام المؤمن (عقد إذعان). 

- وضع تعريفة(18168) تأمين طبقاً لواقع السوق الجزائري والمأخوذة 
عن طريق الإحصائيات الوطنية. 

- تطوير العمل التعاوني مع الدول التي لبا علاقات اقتصادية وصديقة 
للجزائر من أجل الاستفادة من تجارب و خبرات هذه الدول وسهولة 
الوصول إلى منافن جديدة لإعادة التأمين. 

- تأطيروتنظيم التوظيفات المالية ب ظل شروط جيدة على مستوى 
الأسواق الدولية وبالتالي المساهمة # توازن ميزان المدفوعات الجزائري. 

- إنشاء مركز للبحث لفرض تبادل المنافع التي تؤدي إلى تطوير نظام 
التافين بك الجزاكر ليواكت العولة الاقتضادية: 

نيد أعاهويا خسن توركات القافين وإعناذة القامين شواء كانت هذه 

الشركات عامة أو خاصة ذات رؤوس أموال وطنية أو أجنبية فإن لها 

الحق 4 ممارسة جميع عمليات التأمين أو إعادة التأمين بشرط أن 

تحصل على رخصة يمنحها الوزير المكلف بالمالية ". 


(1) قانون رقم 04-06 مؤرخ 2 20 غبراير 2006: من المادة 23 إلى المادة 25 (الجريدة الرسمية 
العدد 15 الصادرة بتاريخ 12 مارس 2006 ) ض 06. 
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ج- وفيما يخص توزيع التأمين فإنه أعيد الاعتبار لوسطاء التأمين للظهور 
من جديد على الساحة الاقتصادية وسمح لبم بممارسة نشاطهم بحيث 


أ 


عطى لشركة التأمين الحرية ب وضع وكالات خاصة بها أو التعامل 
مع سماسرة التأمين المؤهلين من طرف السلطات العامة (340-95, 95- 
1" ».. وقد نص قانون 04-06 2 بحرية شركات التأمين 4 توزيع 
منتوجاتها عن طريق البنوك والمؤسسات المالية وغيرها من شبكات 
التوزيع » بالإضافة انواذ دوق الاكتواريون . 

د- وتضمن الأمر كذلك تخفيض قائمة التأمينات الإجبارية لفرض فتح 
مجال أمام حرية التعاقد لاعتبارها من أسس اقتصاد السوق» لدى فان 
القائمة تضمنت فقط التأمينات الأساسية مثل تأمينات المسؤولية 
المدنية لغرض ضمان دفع التعويض لصالح ضحايا الحوادث؛ والتامين 
ضد الحرائق المتعلق بالقطاع العام عند نقل البضائع عن طريق الجو أو 
البحر. كما تركت حرية تأمين البضائع المستوردة التي تستفيد من 
تمويل خاص (20415-414-413-412-411-95), 

ه- أما فيما يتعلق بإعادة التأمين فقد حدد المرسوم 409-95 المؤرخ بذ 09 
أكتوير 1995 نسبة التنازل الإجباري 2# مجال إعادة التأمين لفائدة 
الشركة المركزية لإعادة التأمين 007 ؛: ثم عدل بالمرسوم 312-98 
الذي حدد النسب الدنيا ل التنازل عن الأخطار التي يعاد تأمينها كما 
يأتي : 10 90 للأخطار الصناعية وأخطار النقل المرتبطة بهياكل السفن 
والمرااكب الجوية والتي كانت 9080. » و 5 0؟ لأخطار نقل البضائع 


(1) الجريدة الرسمية العدد 65 الصادرة بتاريخ 31 أكتوير 1995 : ص 11: 16. 

(2) قانون رقم 04-06 مؤرخ ذ 20 فبراير 2006: من المادة 53 إلى 63 إلى المادة 25 (الجريدة 
الرسمية العدد 15 الصادرة بتاريخ 12 مارس 2006 ).ص 2:12 13. 

(3) الجريدة الرسمية العدد 76 الصادرة بتاريخ 10 ديسمبر 1995: ص 9 إلى 14. 
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البحرية والجوية والتي كانت 9040 و05 فيما يخص الأخطار الأخرى 
والتي كانت 25 90. ومنحت هذه التتنازلات لفاقئدة الشرحة 
الجزائرية للتأمينات 844 وذلك حسب القرار رقم 97 المؤرخ 2# 
9 ويد خل هذا ضمن الإجراءات المتعلقة بتحرير قطاع 
إعادة التأمين 0 
وي سنة 1997 تم تنصيب المجلس الوطني للتأمينات المقرر بالأمر 07-95 
المتعلق بالتأمينات # 24 مارس 1997 لمزاولة مهامه؛ خاصة ما يتعلق بقبول 
شركات التأمين أو سماسرة التأمين: وتبعا لتطور التنظيمي والتشريعي الذي طرأ 
على قطاع التأمين نجد :7 
- فيما يتعلق بعملية إعادة التأمين فان القرار المؤرخ ل 07 يناير 
2جاء معدلاً ومكملاً للقرار المؤرخ هذ 02 أكتوير 1996 الذي 
حدد التسب الدنيا الواجب تخصيصها لكل نوع من التوظيفات التي 
تقوم بها شركات التأمين أو إعادة التأمين . 
- المرسوم رقم 293/02 المؤرخ 4 10 سبتمبر 2002 4 جاء لتعديل و إتمام 
أحكام المرسوم التنفيذي رقم 338/95 والمتعلق بإعداد قائمة عمليات 
التأمين وحصرها؛ وهذا التقنين الجديد سمح بوضع مجموعة محدد من 
المعلومات الضرورية لفرض تسهيل عمليات التأمين . 
- المادة 117 من قانون المالية لسنة 2003» التي عدلت المادة 226 من قانون 
المالية 2002 بقفل حساب التخصيص الخاص ' صندوق التمويض 
الخاص "» وتحويل رصيده إلى صندوق ضمان السيارات. 


3 ,, 1999 نم3 . 37 715 أمتطعونآ منوم8 , سقط .لآ (1) 
. 2004,502 معدا بخان عدم 80116 ,وعم سشعتاوقة 5ه طتاء81011 مآ ولتته؟ عام كنا مساعمء8 (2) 
(3) الجريدة الرسمية العدد 09 الصادرة بتاريخ 10 فبراير 2002 ,» ص 84: 855. 
(4) الجريدة الرسمية العدد 61 الصادرة بتاريخ 11 سبتمبر 2002 . ص 10 إلى 12. 


مامء. دا ق 0012543 صا الالالاناا//:كم خط 


ا 1 كك 8 


- إصدار الأمر 12-03 المؤرخ ب 26 أوت 2003 المتعلق بإلزامية التأمين 
على الكوارث الطبيعية و تعويض الضحايا طبقا للمادة الأولى التي تنص 
على فرض اكتتاب عقد التأمين ضد الكوارث الطبيعية على جميع 
مالكي العقارات المبنية بالجزائر» وقد تم تطبيق هذا الأمر ابتداء من 
1 سبتمبر 2004 طبقا للمراسيم التنفيذية (271-270-269-268-14- 
1 الخاصة يتامين الكواوث الطبيعية. 


ثانيا : الإطار الاقتصادي و اطاليب 

إن الجزائر وما تمتلكه من ثروات طبيعية متنوعة و طاقات بشرية مؤهلة؛ 
بإضافة إلى موقعها الجيو إستراتيجي مكنها من اتخاذ سياسة صارمة وعامة منذ 
سنة 1994 بدعم من المؤسسات المالية الصندوق الدولي العالمي (7311) و البنك 
العالمي (/88 ) من أجل الوصول إلى التوازنات الكلية للاقتصاد الوطني» بحيث 
هدو الاملاتحا ق يا مك تكدرا الوضعية الكالية النتمد: على انتهار اكرول بعك 
أن 098/ من المداخيل المحصل عليها من صادرات بترولية أي ما يعادل 660؟ من 
ميزانية الدولة لدى فإن أي تغيبر .4 أسعار البترول ينعكس كلياً على الاقتصاد 
وميزانية الدولة. 

ومن الحوافز التي قدمتها الدولة لتشجيع الاستثمار ودفع العجلة الاقتصادية 
منح فوائد ضريبية وجمركية لكل مستثمر جزائري أو أجنبي»: قد تصل 2 
بعض المناطق لبعض النشاطات إلى 10سنوات كتخفيض ل 174 : ضرائب على 
أرباع الشترتكاهه تكميكن الريئوه الحمركية اله 

بالإضافة إلى ذلك فإن السلطات وقعت على جميع العقود الدولية الخاصة 
بتأمين الاستثمارات المنجزة وحرية تحويل أرباحها وحصصها إلى الخارج.كما 


15 الجرية الرسية الننه 30 الصايره عازه 27نأوك 2003 , هن 22 
(2) الجريدة الرسمية العدد 55 الصادرة بتاريخ 01 سبتمبر 2004, ص 05 إلى 10. 


1 
00 
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ضمن البنك الجزائري إعادة الأموال الخاصة بالنقد الأجنبي وكل رؤوس الأموال 
المسكوودة #وهذه الحرية مث كدلك الأحانب المتوجييق أو المؤحدين 3 الجزاكر 
بعدم تحويل أموالبم مهما تكن أسباب إقامتهم وهذا منذ فيفري 1.2000 
تشغل الخدمات المرتبة الثالشة بعد المداخيل البتروئية و الزراعية بالنسبة 
لناتج الوطني الخام والجدول (1:3) التالي يبين حصة الخدمات بالنسبة 218 . 
الجدول (1:3): حصة الخدمات من 218 (بالمليار دينار جزائري). 


2002 2001| 2000 19999 8 


ا 16 <ز<زذز 1111+ظك11 
خدمات خارج الإدارة العامة 0 |7678 |8368 9204 16484 


المصدر: 7087 .1أه-م0 زلقطاء8 اذ عساعه 7 


حصة الخدمات خارج الإدارة العامة من 7218 


الشكل (3: 2): حصة الخدمات من 218 (بالمليار دينار جزائري) 


00م 
4060 


0 لون ا 211 


1058 1599 2000 2201 2002 
السثوات 


خدمات خارج الإدارة العامة 88 ماص ه 


7 ,286 بأأع-نره ,للقطاء8 ناث عستومة؟ (1) 
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1 0 ا 


اللطلب الثالث : النشاط التأعبني في الجزائر 
أ- شركات التأفين الجزائرية: 
يضم سوق التأمين الجزائري ستة عش ر(16) شركة انظر الجدول (23 2) 
منها ستة(06) شركات قبل صدور الأمر 07-95 وتغطي هذه الشركات ثلاثة 
أنواع من النشاط التأميني: 7 
1- التأمين المباشر يزاول من طرف اثنتي عشر(12) شركة تأمين هي: 
- أربعة شركات عمومية: شخشذ3ق هذ ؛ 'تشذن): تتقف0 


- ستة شركات خاصة: 68113 1ل 1كنة1'. الذ1آن) ) فل صونتة8] اذ 
المخت© ععمةتتاقطل) غمقسذ أذ 0112 2313122 ار 


- تعاونيتين: /1!!ن)؛: 80[ ششالا 
2- إعادة التأمين يزاول من طرف الشركة المركزية لإعادة التأمين +0001 
3- التأمينات الخاصة تمارس من طرف: 
- 2401826) خاصة بتأمين القرض الموجه للتصدير. 
- 40001 خاصة بالتأمين المرتبط بقروض الاستثمار الموجهة 
للمؤسسات الصغفيرة والمتوسطة. 
ولقد وصل الإنتاج الكلي المحقق من طرف هذه الشركات سنة 2004 إلى 
6 مليون دج موزع كالأتي: 
- 35758 مليون دج لتأمينات المباشرة. 


- 785 مليون دج للموفقات الدولية. - 83 مليون دج لتأمينات الخاصة. 
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الشركة الدولية للتأمين وإعادة التأمين 


الجزائر للتأمينات 


موحطتة لك 8ه 831318 آى | شركة البرحة والأمان للتأمين وإعادة 


التأمين 


6 183550 آذط | شرك الريان للتأمين 
التأمين المتوسطي العام 
الشركة عايرة القارات للتأمين وإعادة 
التأمين 
الصندوق الوطني للتعاون الفلاحي 
التعاضدية الجزائرية لتأمين عمال التربية 
والثقافة 


الشركة الجزاكرية تكتنان الضصادرات 


المصدر: 065 تتتاعاعهعة 06 6565216ع 51502102 13 ختتاة 1]6متزدرق] 
رذاان) هم 80116 ,2002-2003 22665 تادعم 
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يبين الجدول السابق التنظيم الجديد لسوق التأمين ب الجزائر من حيث 
عدد وطبيعة نشاط الشركات والذي من خلاله نلاحظ تحرير قطاع التأمين أمام 


ج- عنتجات سوق التأعين في الجزائر : 

تغطي الشركات الجزائرية للتأمين جميع أصناف التأمينات» وذلك راجع 
للسياسة التي اتبعتها الجزائر لتحقيق الانفتاح التام أمام الاستثمار الوطني و 
الأجنبي» ويضم سوق التأمين الجزائري الفروع التالية": 
-تأمينات على السيارات. 


03 


اه 


ع 


تأمينات الأخطار الصناعية. 


تأمينات النقل. 


-تأمينات الأخطار الزراعية. 
-تأمينات القرض(داخلي). 


ب 


- تأمينات فرض للتصدير. 


-الموافقات الدولية. 

قار شه سسنترى إنقاء الشركاك الحزائرية ف ما يحص الكامين الباشتر 
ارتفاعا ب014!سنة 2004 مقارنة بسنة 2003 أي ما يعادل 4,4مليار دج : آما فيما 
يخص نشاط إعادة التأمين فقد شهد هو الآخر ارتفاع ب 634؟ مقارنة بسنة 2003 
حيث ارتفع الإنتاج إلى 12,2 مليار دج منها 5,2 مليار دج من نصيب السوق الدولية 


..1,289-م0, 861803 نلف عصتومة؟ (1) 


0 
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1011 له اقدا رلا 00 


أي ما يعادل 9068 أما الباقي فكان من نصيب السوق الوطنية بقيمة 3,8 مليار 


أما التأمينات الخاصة فقد وصل إنتاج شركة 0401376 سنة 2004 إلى 
5 مليون دج أي بارتفاع يقدر ب185 0؟ مقارنة بسنة 2003» منها 30.6 مليون دج 
لتغطية الخطر السياسي و44 مليون دج لتغطية الخطر التجاري» أما شركة 
601 فقد ارتفع إنتاجها إلى 27,2 مليون دج مقارنة ب 6مليون دج سنة 2003: 
وشركة 50601 وصل إنتاجها سنة2004 إلى 20,4 مليون دج من حجم الأقساط, !2 
ويمكن عرض تطور الإنتاج الوطني للتأمينات من خلال الجدول (3: 3). 
الجدول (3, 3): تطور الإنتاج للفترة ما بين 2000 -2004 (مليون دينار جزاكرى) 


2004| 2003| 2002 20013 000 
36626١ 31970( 29430( 22101( 8 


المصدر: 065 تتتاعاءءة ع0 860652164 ط2متهقتطازه 12 ختناد اتمممق1 
7 ,2002-2003,229 5© وخ 1ه 3265 تلاقمخ 065 116 اعم الآ 
.04 ,خذالن) غدم 80116 ,2004 عمسن عتضنع اذ 


.205,2 ,ذل نوم 1016 ,2004 عفصصخ عتذولاف ده دععسمتسددعة دعل مازعتاعة (1) 


225,7 رشان عقم 10116 ,2004 عفصصة عضذع لخ ده دععمدسددمن دمل ماتجتاعة (2) 
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10000ط1) 


_ 30000 
5 20000 
كك 
10000 
0 
2000 2001 202 2003 2004 
السثوات 
همه 


من الشكل(3: 2) نلاحظ نموا سنويا متصاعداً لحجم الإنتاج ما بين الفترة 
0 و2004 بمعدل سنوي 12 #باستثناء سنة 2002 التي سجل فيها نمو جيد 
(632؟) مقارنة بالسنوات الأخرى. 

أما الجدول (3: 4) يبين تطور الإنتاج الوطني للتأمينات ما بين سنة 2000 
الجدول (3: 4): تطور إنتاج قطاع التأمين حسب الفروع للفترة 2003-2000 (مليون 


دج ). 1 


المبلغ | الحصة| المبلغ المبلغ |الحصة| المبلغ |الحصة 
00 9 9 


| 384 |1273| 349 ]10268| 401 | 8868| +413 | 3 


60002 60650 058'ظ1 29ة*ظ1 


4024 5136 226 2043 
1040 1017 
1176 118 
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الموافقات الدولية 


100 31970١ 100 |29430( 100 22101 100 38 المجموع‎ 


المصدر: 065 تتتاعاعءةء5 عل 216غ6ضمع 102]هتطزة 12 تاه 6رممزميقظ. 
7 ,2002-2003,229 1113265وو م 
من الجدول السابق نلاحظ أن السوق الوطني للتأمينات شهد نموا مستمراً 
مجمله غير أنه يعاني من هيمنة ثلاثة فروع متمثلة 4# فرع تأمين السيارات 
وتأمين الأخطار الصناعية والبسيطة ثم التأمين الخاص بالنقل والتي تستحوذ على 
حصة تقدر ب 9685 من إجمالي الفروع أما الفروع الأخرى تبقى أقل تطوراً خاصة 
الفرع المتعلق بتأمين القرض الموجه للصادرات وتأمين القرض والشكل (3: 4) 


يوضسح ذلك 
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الشكل (3: 4): الإنتاج حسب الفروع للفترة 2003-0 


(مليون دينار جزائري). 
14006 
1400000 
1020 
2 52006 
0 
عا 2000 
١ . 0‏ 
2000 
0 ا ب اننا ا 1 
2006 20001 200 2000 
السنوات 


الأخطار الصناعية واليسيطة (معالما) ا 
الأخطار الزراعية م 


تأمين القرض الداخلي 88 
المواققات الدولية © 


جالتعويضات: 

إن القيمة الإجمالية للتعويض الذي يدفعه المؤمنين إلى المستفيدين يتكون 
من مجموع الكوارث المدفوعة والكوارث التي تبقى عملية تسويتها إلى نهاية 
السنة المالية» وعليه فإن معدل تسوية الكوارث يعبر عن نسبة الكوارث المدفوعة 
إلى مجموع التعويضات المستحقة: بحيث يعتبرهذا الأخير المعيار المحدد لجودة 
خدمة التأمين بالنسبة للمستفيدين. ”' والجدول (5:3) يبين تطور نسبة الكوارث 
المدفوعة للفترة مابين 2000 و 2003 . 


.269 ,2002-2003 ومعممعتاودة دعل تتعاءهة عل علمع6مقع ممتتقتطزة 12 عجده ختدممه8 (1) 
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المصدر: 065 تتتاعاءعه عل 56061216 02أقتطزد 12 تاه 11مجزصيه] 
7 ,2002-2003 وع55111010م 


من الجدول (3: 5) نلاحظ تدني فيمة معدل تسوية الكوارث التي يجب 
دفعهاء بحيث أن حجم الكوارث المدفوعة خلال السنة المالية لا يتجاوز ثلث حجم 
الكوارت ككل انظر الشكل (4: 3) وهذا الانخفاض يبين مدى تباطق 
الخدمات التأمينية المقدمة للمستفيدين» ولا يمكن تدارك هذا التأخر إلا عن 
ريق سان كيو وط يميه عو ره عاهرة ران كاك الشدريك بن ردي ترق 
ووش اعد 


الشكل (3: 5): حجم الكوارث المدفوعة بالنسية لمجموع الكوارث المستحقة 
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د - التوظيغات اطالية وعساهمتها في الاستثمار : 

تمثل التوظيفات المالية المصدر الأساسي للربح لجميع شركات التأمين ‏ 
العالم ».وهو ما يعبر عنه بمردود التوظيفات المالية أي المقابل الذي تحصل عليه 
شركات التأمين من خلال توظيفاتها المالية » إضافة إلى أن زيادة نسبة مبالغ 
التوظيفات المالية يزيد من مساهمة قطاع التأمين 4 تمويل الاستثمار وتقاس هذه 
المساهمة عن طريق نسبة حصة التوظيفات ا مالية المستعملة للاستثمار إلى المجمع 
لكام لرؤوسن الأموال:الثابتة (11هف*) أو يغبارة الخرى مساهمة شركات الثامين 
تكوين رأسمال ثابت للدولة 0. 

أمالك الجزائر فإن القيمة الإجمالية لتوظيفات المالية تهيمن عليها 
الشركات العمومية بحيث تقدر حصتها الإجمالية بحوالي 085؟ من مجموع 
التوظيفات:؛ وتتعلق أساس بالقيم الحكومية ( سندات الخزينة؛ ودائع لدى 
الخزينة» الالتزامات التي تصدرها الدولة وتتمتع بضمانها)بنسبة 50 م9 » أما ما 
تبقى من التزامات يقسم على عناصر الأصول الأخرى وفقاً للفرص المتاحة ب 
السوق. والجدول(3: 6) يبين تطور حجم التوظيفات المالية لسوق شركات التأمين 
الجزائرية للفترة ما بين 2000 و 2004. 
الجدول(6:3) : حجم التوظيفات ا مالية (مليون دينار جزائري). 


0 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 
| التوظيفات المالية | 47686 0 3741 |7510 |5491 


المصدر 0 
5 5ع تتعاءةة ع0 م 1هغمغع 05 ةناد 12 تتده ختتمممق] 


عغقتطذ عتتذع لف نه 5ععمهترووط وع0 16اتتاعة ]8 295 ,2002-2003 
.9 ,ذاان) عدم 80116 ,2004 


دده دعل عأتحد8 وله[ تتستعم * 
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الشكل (6:3): تطور حجم التوظيفات المالية(مليون دينار جزائري). 
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©ه- المصاريف العامة 

فتحكل الاريك الات أغعة مان الؤسناه السونية بو الاقتص اديه والسن 
تؤثر مباشرة 4 مردوديتها ولكي تتمكن شركات التأمين من تحقيق نتائج 
انل يشي ظليها. شي نما ينها كلك عن خا مزه تله السافة بالمسع مين 
وال تمثل خواني 9050 هن المصاريف العاسة) والحذول(7:43) بين طون عم 
حجم المصاريف العامة بالئسية للانتاج للفترة ما بين 2000 و 2004. 


الحدول(3 © خطون حم الصاوت العامة بالنسية للانتاس 


1ع ج200 مدو 
ةرده رحقلة افعكة 
مكارت تلك كم 
د 


مك011 مدو يش ريك "اليو 


نسية المصاريف العامة إلى الإنتاج 


المصدر: 065 تتتاعاعء5ة ع0 5626:3816 51126105 13 ختتاة ]1ممزصرة]1 
101, 2002-2855 2665 لومخ 5ع ةنتتاوممخ دوعلل 16 لللاعمة ]28 
خذرلن) نلق ع011آ2004,1 عغصسمذ عتتذع اذ دو 
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الشنكل (3 07: حجم المصاريف العامة من الإنتاج(مليون دينار جزائري). 
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المصاريف العامة إن الانتاج 


الططلب الرايع: طلب سوقم التأعين الجزائريع. 

نقصد بالطلب 4# سوق التأمين حجم الأقساط المكتتبة من قبل القطاع 
العائلي؛ القطاع الصناعي؛ القطاع الفلاحي والتأمينات الخاصة بالواردات 
ويمكن تلخيصها كالاتي'": 


4 القطاع العائليي: 

نودت [لخفناتيا كا ميق 2002 وميل الاتيلاف الاحباتن للم الحاميي من 
طرف القطاع العائلي إلى قيمة 9,5 مليار دج مقارنة ب 8,2 مليار دج سنة2001 أي ما 
يعادل 90327 من الإنتاج التأميني الكلي؛ وهي قيمة ضثيلة إذا ما قارناها 
بإجمالي نفقات هذا القطاع حيث وصل معدل التغلفل إلى 60.48 وهو يعبر عن 
نسبة مساهمة قطاع العائلي © رقم أعمال النشاط التأمين إلى الاستهلاك الكلي 
لبذا القطاع. 


5726 ,2002-2003 وعءعمتسسوعة دعل سعاءءة عل عله تفمعع دمن قتطنة 15 تجرد أعممهقظ8 (1) 
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بلغ الإنتاج التأميني 2 المؤسسات الغير فلاحية إلى قيمة 18 مليار دج أي ما 
يعادل 9062 من الإنتاج الكلي للتأمينات وهذا حسب إحصائيات سنة2002: أما 
شما يدن معدل التفلفين< الام او )هقد شين هنو الاخنظورا ايحانيا دكيية 
وصل سنة2002 إلى 900,44 مقارنة ب 900,31 سنة 2001» وهو يعبر عن مساهمة 
المؤسسات غير فلاحية # رقم أعمال النشاط التأميني بالنسبة إلى الناتج الداخلي 
الخام خارج القطاع الفلاحي (6دا [نا ع3 5ذمط 218) 


ح- القطاع الفلاحي: 

ومنل هه كلامل النامين عط القطاء الفاخسى :3 ناز دع ميق 2002 
وهو ما يمثل 965,2 من حجم الإنتاج الكلي للتأمينات خاري الموفقات الدولية. غير 
أن هذا القطاع شهد انخفاض سلبي خلال السنوات الآخيرة بحيث تراجع من 
3 سنة 2000 إلى 905,2 سنة 2002؛ أما معدل التغفلفل فقد انتقل من 038 م 
سنة 2000 إلى 960,47 سنة 2002 وهو ما يعبر عن زيادة مساهمة التظاع الفلاحي 
الإنتاج التأميني إلى للقيمة المضافة للقطاع الفلاحي. 
د- تأعيناك الواردات: 

تتكون بنية تأمينات الواردات من تأمين البضائع المنقولة عن طريق البحر 
بنسبة 094/؟ وتأمين البضائع المنقولة عن طريق الجو بنسبة 06/؟ وحسب إحصائيات 
2 بلغ حجم إنتاج التأمينات الخاص بالواردات 1,46 ملياردج ؛ ولقد شهد هذا 
القمناة ايفاص مفاركة بالسكرن الألشررمين مهي يط عم الإنعا رسن 1,52 
لسارو :3800 إلى :46 1 متيا ادع نستة 2001 وهيذا الانعفاطن كاه عين 
تخفيض التعريفات من قبل شركات التأمين. أما معدل التفلفل( الاختراق) فقد 
عرف اتكتافن مين 900:19 هته 2001 رن 15 ناته 2003 وهو يعي عووضت: 
تأمين الواردات من الحجم الكلي للواردات. 
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اططلب الخامسس: الإنتاج العاطى للتأعين. 

بلغ حجم الإنتاج العالمي للتأمينات ف سنة 2005 إلى 3426 مليار دولار 
دولار أمريكي “أي بمعدل نمو يساوي 5 : بحيث وصل حجم تأمينات الحياة 
إلى 1974 مليار دولار أمريحكي بمعدل نمو يساوي 9 مقابل 1452 مليار 


دولار أمريكي لتأميتات الأضرار أي بمعدل نمو يساوي 06 9 0 


صدارة السوق لأوريا الغريية بعدما كانت من نصيب أمريكا الشمالية ( تنازلت 
أمريكا عن هيمنتها إلى أوربا) بحيث حققت أوريا الغربية 036,23! من حجم 
الإنتاج الكلي العالمي مقابل35.65 90 سنة 2004 ؛ على عكس أمريكا 
الشمالية التي انخفضت حصتها من 038 إلى35,66 ##سنة 2004 انظر الجدول 
(8:3) ؛ هذا التغيرنتيجة انخفاض عملة الدولار التي ساهمت 4 نمو منتوجات 
تأمينات الحياة ب 903,9 2# أوروبا الغربية مما أدى إلى تعزيز مكانتها وجعلها 
4 صدارة السوق العالمية » وكذلك عوامل أخرى ساهمت 4# هذا النمو هي: 


- النمو المسجل بنسبة 03.4؟ للاقتصاد العالمي نتج عنه زيادة # طلب 
التأمين (سوق التأمين). 

- التغيرات التنظيمية والفوائد الضريبية المقدمة من طرف الدول الأوروبية 
ساهمت 4# تطوير تأمينات الحياة. 


- ارتفاع أسعار التأمين نتيجة الاكتتاب الملزم للأخطار منذ 2001. 


.03 قصوزة ,86 وكتورة (1) 


هه 


ضرار 
2005 
59 
أفرويا 1287920 769337 | 518583 37.60 
9 ]| 186540 |2218 


المصدر: 5/2006,233 "117 515128 ,188 5197155 
الشكل )(3 8 الحصة السوفية لكل فارة 


أورويا 5/37 


أمر يكا الشمالية 
أوقيا نيا 2# و/ه و/ 2 
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7 من السوق العالمي؛ ثم تأتي 2 المرتبة الثانية السوق الأوروبية وعلى رأسها 
كل عن وريظا نيا +كرنسا» الاننا وانظانيا يمس 5835 


أما حصة إفريقيا من حجم التأمين العالمي بلغت 901.17 سنة 2005 برقم 
اعمال 3ن 20 مواز دولار #تهتياءة 7د تهليا نتكافين انشياة 35 12اقابار لتافيقات 
الأضرار » تمثل حصة جنوب إفريقيا 0.97 96 أما باقي الدول الإطريقية فهي تمثل 
0 0 وهي قيم تكاد تكون معدومة مقارنة بحجم الإنتاج العالمي . 

وتقدل انرشن الوق لوصالا + "يخس مروف ة قدراف :160/03 من الصف 
العالمي للتأمين برقم أعمال وصل إلى 571 مليون دولار أمريكي ؛ أنظر الجدول 
(3, 9). 

روك لترفة اسحاسية شرا سكي مترفية بلقت 901321 والذالقة بالفسقية 
لدول مقرب الغريى» انظناللحدول (103): 

الجدول(3: 9): حصة ورتبة الجزاكر ‏ السوق العالمى لتأمين لسنة 2005. 
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5 002 
الجزائر 64 002 


المصدر:ه .235 ,5/2006 “11 22ضىذة ,ع] 51/155 
الجدول (10:3) : الحصة السوفية للجزائر داخل السوق الإفريقى للتأمين. 
حجم الأقساط(مليون دولار 
أمريكي) 


تأمين تأمين 
1< 
1 ]| 933 
9 | 1,32 29208 
00/ 9 | 107 3.6 
53/1 2 | 0.10 
10025 


الحصة السوقية إفريقيا 6 
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ياقي الدول 9/09 
- الجزائر 1 57 


ونس 2701 
-«مصبر. 2 9/6 


الصغرب 904 


وأما فيما يخص الكذافة والتي تعبر عن المعدل السنوي لطلب التأمين 
كنك وباك رفظ الوناكه الواهن) كفن الحكلت مو مدا الركنة الأول 
عالميا بطلب سنوي يعادل 5558.4 دولار أمريكي لكل ساكن ثم بريطانيا ب 
المرتبة الثانية ب4599,0 دولار أمريكي أما يك المرتبة الثالثة فنجد ايرلندا ب 
0 دولار أمريكي ثم كذ المرتبة 32 جنوب إفريقيا ؛ أما الجزائر فتد: 
المرتبة 80 عالميا بمعدل طلب سنوي يعادل 174 دولار أمريكي لكل ساكن منها 
09 دولار أمريكحي تخص تأمينات الحياة و 16,5 دولار أمريكحي لتأمينات 
الأضرار » وهي قيمة صغيرة جداً مقارنة بمعدل الطلب السنوي لكل ساكن 
عالميا المقدر ب 518.5 دولار أمريكي ؛ و الجدول (3: 11) يبين ذلك : 
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قسط لكل ساكن (دولار معدل التفلقل:قسط 
أمريكي) بالنسبة ل 2113 
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من خلال تحليل معدل التغلفل المبين # الجدول السابق نلاحظ أن حجم الإنتاج 
التأميني يساهم بحصة تفوق 9608 #ذ الناتج الداخلي الخام للدول ذات الاقتصاديات 
المتطورة وهذا يعود إلى وجود ثقاطة حول التأمين بين أفراد مجتمعاتها. 

بخلاف دول المغرب العربي فإن معدل التغلفل يساوي 902,07 و02.87/؟ لكل من 
تونس والمغرب 2 حين وصل معدل التغلغل # الجزائر إلى 00:56! وهذه النسب تبقى 
ضعيفة جداً مقارنة يمعدل التغلفل العالمي المقدر ب 96752 خاصة # الجزائر . 


رواسا 


م 


ا0ء. داق 0012543 صا 'الالالانانا//:كم خط 


- الفصل الثالث: التأمين وواقعه بذ الجزائر 


خلاصة الغصل الثالثك 

إن الآمر 07-95 كان بداية لتحرير قطاع التأمين © الجزائر أمام 
العنايد م الشركات الخامية والددبية ركان حوفن الناعشة الأمر الذق 
ناه 3 تطوين الخدمات الخاميتية القدمة مقتلق هنزو الشركات: 

ولكن على الرغم من التحسن والنمو الذي شهده الإنتاج الوطني 
للتأمينات خلال الفترة الأخيرة كما بينت أرقام الجداول السابقة » تبقى 
مما عئيرة فطاع الستا نين ف الافتسناد التوظتى ميف مقا زةة دول القرت 
العربى وبافقي دول العالم خاصة المتقدمة منها . 

كنا إن القن التمخلة الحاضة بسشاركة الجراكر تسم الالعاد 
القنالى تنين تمبقى ماقو اع القامي ازا قو حاضة م يتطلق بالاسته زلف 
التدقوى تتنافين حكن ستاك (الكناقةة 10 إدولار امرركي): شاف إن 
تباطؤ معدل تسوية التعويض والذي من خلاله نحكم على مستوى جودة 
الخدمة ورضا المستفيدين. 

وك الأخير يمكن إرجاع هذا التأخر لعدة أسباب منها غياب الثقافة 
الفافة ري أفر]نالحنو يسح تعرضي لمواكوة الاتمسا ره والكتشاعية 
وقيمة التأمين كوسيلة لمعالجة الأخطار التى تحيط بهم؛ إذا نجد أن غالبية 
التأمينات التي يعتمد عليها هذا القطاع هي تأمينات إجبارية تتعلق بتأمينات 
السيارات و التأمينات الخاصة بالأخطار الصناعية والبسيطة ((14151آ) 2 
حين نسجل تأخر على مستوى تأمينات الحياة والتى تمثل سوى 04 من 
إعنائج الأنضاع الوطق للتاموق ات وباسديالالق نضوئ (كدافة ) يعادل 08 
دولار أمريكى. 
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الفصل الرابع 
تسويق منتوج تأمين الكوارث الطبيعية 
(حالة وحدة 54/4 لولاية بشار) 


- 


عقرعمة: 


إن تسويق الخدمة التأمينية يتمثل 4 تقديم الوعد بالخدمة ما بعد البيع 
مقابل دفع المؤمن له القسط التأميني» لكن خصوصية هذه الخدمة لا تت 
للمستفيد التعرف عليها أكثر ئذا يجب على شركات التامين التعرف بدقة 
على حاجات ورغبات المستفيد باعتباره أساس كافة القرارات التسويقية التى 
تعمل على إرضائه وتلبية حاجاته وهذا انطلاقاً من البحث عن الدافع وراء 
شرائه لخدمات التأمين من حيث النوعية التى يريدها ومستوى الجودة التى 
يتوقعها والسعر الذي يناسبه وزمان ومكان الحاجة إليها. 
ودف قن فسن سكحجاوا رسن كالول تدرا ضحة] يداف سعرفة التشتاكل 
التسويقى المتبع من طرف الشركة الوطنية للتأمين (خذ5) من حيث وسيلة 
الاتصال وقناة التوزيع المستخدمة والعلاقة الموجودة بين المؤمن لبم والشركة 
ومدى رضاهم على الخدمات المقدمة. 
وفك كل هن | اتفميل على كلقثة سراحك هن 
- المبحث الأول ويتضمن دراسة عامة حول الشركة الوطنية للتامين 
رخدة) 
- المبحث الثانى يتطرق إلى المزيج التسويقى المتبع ل المنتوج الخاص 
بالكوارث الطبيعية 


- المبحث الثالث ويتناول الدراسسية الميدانية والتي كانت على مستوى 
وكالة "غراسة "التابعة تلوحدة (كث5) بمدينة بشار. 
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المبحث الأو 
دراسة عامة للشركة الوطنية للتأمين ”4 ح 5 ” 


المطلب الأوك: التعريف بالشركة الوطنية للتأعين 
أ- نشأة الشركة: 

تأسسث الشركة الوطنية للتامين # 12 ديسمبر 1963 على أساس قطاغ 
مختلط ث2 البداية وبتعاون فني مع مصر لنقص الإطارات الوطنية المؤهلة 2 ذلك 
الوقت» وكان هذا التعاون بنسبة061! للجزائر و39 مالصر. و 27 ماي 1966 
تم تأميم الشركة وأصبحت تسير من قبل إطارات وطنية 4 إطار احتكار الدولة 
لملختلف عمليات التأمين. 

ومع ظهور قانون التخصص # 21 ماي 1975 تخصصت الشركة 4# تأمين 
كل من فرع السيارات والأخطار البسيطة وتأمين الأشخاص»ء وتماشياً مع 
الإصلاحات الاقتصادية التي عرفتها البلاد تم تحويل الشركة 2خ 21 فيفري 
9 إلى شركة عمومية ذات أسهم (5854 ) تتنافس مع باقي شركات قطاع 
التأمين 2 جميع فروع التاأمين7) : 

وتضم الشركة 14 مديرية جهوية موزعة عبر القطر الوطني بعدد عمال بلغ 
2004/12/31 3576 موظفاً آأما رأسمالبا الإجمالي بلغ 3.8 مليار دج؛ مقرها 


الرئيسي بالجزائر العاصمة. 


4 : 270 1997 تفاط تذختا تدم عاتلة 5ععسمتعتدادمة دعل عممعتذوله منوعط (1) 
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تسير الشركة من طرف المدير العام (2100) الذي يشرف على المؤسسة 
والتي تتكون من: 
ب-1) المديرية العامة للإدارية: وتتتكون من 5 خمس مديريات فرعية هي: 
- المديرية المالية والمحاسيبية. 
- مديرية المعلوماتية. 
- مديرية المراقبة العامة. 
- مديرية الموارد البشرية. 
- مديرية الأملاك. 
ب-2) المديرية العامة التقنية: وتتكون من مديريتين و خمسة أقسام هي: 
- مديرية التنظيم والدعاوي القضائية. 
- مديرية إعادة التأمين. 
أما الأقسام فهي: 
- قفسم التسويق ويتضمن كل من : 
- مديرية الشبكات 
- مديرية الدراسات والتخطيط 
- مديرية الاتصال 
- قسم أخطار المؤسسات ويتضمن كل من : 
- مديرية الأخطار الزراعية 
- مديرية تأمينات النقل 


- مديرية الأخطار الصناعية 


- قسم تأمين أخطار للأفراد والمحترفين ويتضمن كل من: 
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- مديرية الأخطار المتعددة والحريق 


- مديرية الأخطار المختلفة والمسؤوليات 
- فسم تأمين الحياة ويتضمن كل من : 

- مديرية تأمينات الفردية 

- مديرية تأمينات الجماعية 

+ ديونة الذواننات وخراضة السيحلة المالنة 
- فسم تأمين السيارات ويتضمن كل من : 


- هديرية الإنتاج 
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رئيس المديرية العامة (526©7) 


المديرية العامة الإدارية المديرية العامة التقنية 


مديرية المراقبة العامة 


مديرية نظام المعلوماتية 


مديرية إعادة التأمين 


مديرية الشبكات 


مديرية الدراسات و التخطيط 
مديرية الاتصال 


مديرية الموارد البشرية 


مديرية الأملاك 


المصدرجمديرية التسويق لضذم 


عديرية الأخطان الضناعية 
مديرية تأمينات النقل 


قسم تأمين أخطار للأفراد 


مديرية الأخطار المتعددة والحريق 


مديرية تأمينات الفردية 
مديرية تأمينات الجماعية 
مديرية الدراسات ومراقبة المحفظة المالية 
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1 ةا 


د - منتجات التأوين الخاصة بشركة هذه 
تمارس الشركة الوطنية للتأمين 5484 جميع عمليات التأمين وتقدم 
منتجات لمختلف الفروع من أجل تفطية احتياجات الزيائن وهذه المنتجات هي: 

د-1) تأمينات السيارات: ويغفطي هذا العقد تعويض الأضرار الجسمانية 
والمادية التي تلحق بالغير من جراء حادث؛ أو حريق أو انفجار يكون قد 
تسبب فيه المؤمن له . وهي تنقسم إلى تأمينات إجبارية خاصة بتغطية 
المسؤولية المدنية للأضرار التي يتسبب فيها الغير وتأمينات اختيارية وهي 
ضمانات للمؤمن له الحرية 4 شرائتها لتغطية الأخطار التي يريدها. 
وهذا الفرع يمثل حوالي 060؟من رقم أعمال الشركة 

د-2) تتأمين الأخطار المختلفة (14181): ويتضمن هذا الفرع كل من: 

- التأمين ضد أخطار بسيطة : ويفطي هذا العقد الأضرار الناتجة عن 
أخطار الحريق» وأضرار ناجمة عن المياه» وانكسار 
الزجاج: والمسؤولية المدنية» والسرقة والأخطار المهنية وغيرها 
-التأمين ضد الأخطار الصناعية : والتي تشمل الحرائق :و الانفجارات 
والأضرار التي تلحق بها وانكسار وتحطيم الآلات:و الأخطار المتعددة 
الصناعية والتجارية والأخطار المتعددة الخاصة بالإعلام الآلي. 
- تأمين البندسة والبناء :ويقدم هذا النوع من التأمين الحماية 
للمقاولين ومؤسسات الأشغال العمومية من جميع الأخطار داخل 
المعمل؛ وأ خطار التركيب. و التهيئة و تحطم الآلات. 
عقافية1 الككن انك الملتسيعة لقن نكادث شي القطل اذ المكو اذك 
الطبيعية محدودة لكن بعد الفيضان والزلزال الذي عرفته 
الجزائرء وألزمت السلطات إجبارية تأمين هذه الأخطار ابتداء من 
1 سبتمبر 2004 ؛ ويضمن هذا العقد تأمين الأضرار الناجمة عن 
الحضوارت الطبيعية الآتية: 
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- الفيضانات وسوائل الوحل. 


- العواصف والرياح الشديدة. 


- تحركات قطع الأرض (الانزلاقات الأرضية). 

د-3) تآمين النقل: ويشمل تأمين النقل البري عبر الطرق والسكك 
الحديدية:» والنقل البحري والنقل الجوي ويفطي الأخطار التي تلحق 
واكماء العريات او اشيؤولية مدي العنا حل السبارة#ونامية البقناقة 
المنقولة وغيرها . 

د-4) تأمين على الأشخاص: وتعتبر ال5844 الرائد ك4 هذا المجال ولبا 
منتوجات متنوعة تغطي هذا النوع من التأمين هي: 

- التأمين الفردي ضد الحوادث الجسمانية وتأمين السفر, 
- التأمين على الوفاة» تأمين التقاعد الإضاك الفردي. 

- التأمين الجماعيء تأمين التقاعد الإضاخ الجماعي. 

- التقاعد المستقبلي؛ تأمين إضاك. 

- تأمين سداد القرض الفردي أو الجماعي(16.0.). 

- عقد التأمين المشترك. 

د-5) تأمين الأخطار الفلاحية: يعتبر من المنتوجات الجديدة لشركة وهو 
يغطي تأمين الأضرار الناتجة عن البردٍ »ضياع الماشية» الأضرار التي 
تلتق با اننا فيل من جر الخزاكق 7 


امطلب الثانيع: نشاط الشركة الوطنية للتأمين خ4؟5 
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أ الإنتاج: 
8 عدوت الشركة ارتفاه] مستكعر انف إننا جا بقلل التكة المكداة من سه 


0 إلى سنة 2004 (الشكل (4: 1)) بحيث بلغ رقم أعمالبا 11188 مليون دج أي 
شهبة لمواضادل 31 مهارن نسنة 2003و لضن على الرهم نو هذا الو نعف إلا 
أن حصة الشركة من الإنتاج الكلي شهدت تراجعاً من 0349/! سنة 2000 إلى 030.5/! 
شن 2004 ويتسكن الجعول 0013 فظون ركه الأعيان الجمو فق طرف شتركه اد 
شخ 5 تلفترة ما بين 2004-2000 وحصتها السوقية. 

الجدول(4:1): تطور إنتاج ال54.4 للفترة ما بين 2004-2000 


( باللليون دينار جزائري). 


الإنتاج الكلي للتامين أ 19808 255 
الحصة السوقية ل 544 | 0349 527 


المصدر: 0658 تتاعاءء5ة 06 56061816 51613602 12 تاه 11محرمق1 
,2002-2003 206685 1ناو مف لاه قععطنة تراوقخ دعل 116 كزاعة الآ 
6 بذراان) نهم 80116 ,2004 عفصسمط علمذعاذف 


الشكل (4: 1: تطور إنتاج ال خضذد 


12000 
11000 
2 8000 
2000 
م5 4000 


2000 
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2000 2001 2002 2003 2004 
السسسنوات 
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(4» 2) يلخص ذلك. 
الجدول (4» 2): تطور الإنتاح حسب فروع التأمين. 


2003 | 2002 | 2001 2000 


المبلغ |الحصة المبلغ الحصة المبلغ 
1 7 
4 650 


45 7] 5,1 
2 | 4و 645 95 |6490| 4و 5184| 6 
100١ 9‏ 32 100 7322 100 |8537 0 1188 


المصدر: إحصائيات من طرف مديرية التسويق لخذة, 
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الشكل (4: 2): الإنتاج حسب الفروع للفترة 2004-2000 لخ544 (مليون دينار 
جزائري). 


0 
3000 


2004 2003 2002 2001 200000 


تامين غير إجباري للسيارات 
تأمين الأشطار الفائحية تأمين الأخطار المختلفة 0 
تأمين الأشخاص. تأمسين الفقل 83 


تأمين إجباري السيارات ا 


من الجدول السابق يلاحظ سيطرة واضحة لفرع السيارات الذي يمثل نسبة 
0 من مجموع الإنتاج وبذلك ينال الحصة الأكبر 4 محفظة نشاط الشركة 
وهذا راجع إلى اختصاص الشركة # هذا المجال أما الفروع الأخرى فشهدت 
وا :ظفينا حافة كاعين النقلة وتامرنات الأكتهامن: انحثر الشبكل انانف 


و التعويضات: 

الجدول (4: 3) يبين تطور التعويضات خلال الفترة2004-2000 بحيث 
نلاحظ سيطرة فرع السيارات بنسبة 680؟ من مجموع التعويضات وذلك راجع 
لكثرة حوادث المرور»؛ أما الفروع الأخرى فنسبتها ضئيلة جدا خاصة الأخطار 
الفلاحية التي بلغت 0,3 0؟ . والشكل (4: 3) يترجم ذلك. 
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جزائري). 


9 88414488 4416 817 |4783 4 5ع 4 839 


لأخطار المختافة 59 |538] 99 466 83 |455| 84 
ل ل اه 
أمين النقل 32 |07 031|16] 183/99 
ا ا 
سر عه عت لع 
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53000 
2500 
20000 
1-00 
100 
0000 
2000 2001 2002 2003 200 
المسسستوات 
الأضرار الجسدية ناتجة عن حوادث السيارات 80 03 الأضرار المادية للسيارات 
الأشطار الفلاهية ن الأخطار المختلفة نم 


أما فيما يخص تسديد الكوارث نلاحظ أن معدل تسويتها كما هو موضح 
ب الجدول الموالى يمثل حوالي 033/من حجم الكوارث التي يجب دفعها وهو ما 
يبين تباطؤ الشركة 2# الوفاء بالتزاماتها تجاه زباتنها وهذا ما يؤثر على صورتها 
ورضا الزبون على جودة خدماتها. 
الجدول (4» 4): تطور معدل تسوية الكوارث المدفوعة ل54.4 (مليون دينار 
جزائري). 


2002 2001 2000 
23003 2015 135317 


1149 2920224 2900/15 


الكوارث الواجب دفعها 


المصدر: 065 ت“تاعاعء5ة 06 86261316 51120108 13 تناد 183720116 
2 2002-2003 511123165 قمر 
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ج التوظيغات اطالية 
الجدول (5:4): تطور التوظيفات المالية ل هشذة. 


2000 22001 2002 3 | 2004 
اهدي هيه 


16176| 15319 14513 137121 6711 1 
54391 47510 53741١ أ49090‎ 6 


7 


المصدر: 065 تتناعاعءة 06 86065216 205نازة 128 تاد أرمممف8 


التوظيفات المالية 


.5 ,2002-2003 1732665اوقثظ 1ه 2665ةتلاوقخ 065 16أكتاعة غ8 
.9 ر,رذاكان) وم م8016 ,2004 عذغحسخ عترؤع ام 
يبين الجدول تطوراً طفيفاً على مستوى التوظيفات المالية لشركة 54 
ويذلك تحافظ الشركة على مركزها الأول من حيث حصتها من مجموع 
التوظيفات المالية بنسبة9030؟. 
د امصاريف العامة : 
الجدول (4: 6):تطور المصاريف العامة ل4خ54 (مليون دينار جزائرىي). 
0 | 2004 
25 | 2279 | 2516 


11188 | 8537 | 7322 |6772| 9 


المصدر: 065 تتتاعاعءء5ة ع0 856065816 515020100 18 كناد 6تممصة]1 


2 


665تتقتتاومة ‏ 65ل غاأكتاعةف  2002-2003,2101.‏ قععللة تتاووة4 
بذاكان نهم 80116 ,2004 عغمسذ عتغذوام 


من خلا 
الكلي للشر 
أ ةم ضّ 
تسييرها 


3 
كة 


3 


الجد 
عبء هد 
جها. 


ول ثلا 
وذلك على الر. 
0 المصاريف 


ترا 
غم 


من ارثة 
على عاتق الشر. 


المصا 
كة 


ريف 


با 


ل 


الحافة للا 
اع حجم ضده المصاريف » أي 


مدى تحسن مستوى 


نتاج 
آ 


نْ 
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المزيج التسويق لتأمين الكوارث الطبيعية 
امطلب الأوك : عنتوج تأعين الكوارت ١‏ 
أ- مفهوم اطنتوج التأعيني : 


هو الخدمات الى خدمها شركات التافنيق امل عقن الخاميق ونا يحضل 
عليه من ذلك العقد من منفعة الحماية والأمان والاستقرار » من خلال تعويضه 
الخسائر المتحققة نتيجة وقوع الخطر المؤمن منه مقابل الأفساط التي يدفعها؛ 
وهذه المنفعة التي يحصل عليها المؤمن له من جراء شرائه لعقد التأمين تؤدي إلى 
إشباع حاجاته ورغباته. وعليه فان شركات التأمين تقوم بتسويق المنافع الناتجة 
عن الخدمة التأمينية المتمثلة بالحماية التي تقدمها إلى المؤمن لبم من الأخطار 
المحتملة الوقوع التي تم التأمين عليها ”". 
وقد تسعى شركات التأمين إلى تعديل أو إصدار خدمات تأمين جديدة 
لغرض إشباع حاجات ورغبات الزيائن المتجددة نتيجة تغير متطلبات الحياة 
وتقدمها. 


ب- تأمين اكتوارث الطبيعية: 


لقد كانت تغطية أخطار الكوارث الطبيعية محدودة بحيث كانت عبارة 


عن مساهمة تؤخن من تأمين الأخطار المختلفة بنسية 1 9 من القسط تودع 2 
صندوق خاص بالكوارث الطبيعية (©1[ع186011! 6الدطة1ة0) 10005 )؛: ولكن بعد 
فيضان باب الواد بالجزائر العاصمة # 10 سبتمبر 2001 والذي راح ضحيته 723 


)01 زكي خليل المساعد »"تسويق الكيانات :و التطبية اكه مرجع سبق ذكره : ص 335. 
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شخص و168 مفقود وخسائر قدوت ب7مليون:دولاز أمريكي وزلزال 21 ساي 
3 الذي عرقته مدينة بومرداس والذي أسفر عن 2226 قتيل وخسائر قدرت ب 
0 مليون دولار أمريكي”'' » ونظرا لجسامة خسائر هذه الأخطار وعدم تحمل 
الذوثة 3" اتزسة العلطاثت العموضة الجواكرية عازن تامعن هذه الأاخطان اكداء 


من 01 سبتمبر 2004. 

وي هذا الصدد قام المشرع الجزائري بإصدار الأمر رقم 12-03 مؤرخ 2 26 
غشت سنة 2003 المتعلق بالزامية التأمين على الكوارث الطبيعية وبتعويض 
الضحايا ©: وذلك على كل مالك له عقار مبني داخل القطر الجزائكري شخصا 
طبيعيا كان أو معنويا ماعد! الدولة وهو بذلك يشمل كل من العقارات السكنية 
المبنية 4 الجزاكر كالبنايات الشخصية »المجمعات السكنية ؛ العمارات 
السخنية و المنشآت الصناعية أو التجارية وكل ما بداخلها من تجهيزات 
ومعدات» وسلع وغيرها. ويضمن هذا العقد تأمين الأضرار الناجمة عن الكوارث 
الطبيعية الآتية!2 : 

- الزلازل. 

- الفيضانات وسوائل الوحل. 

- العواصف والرياح الشديدة. 

- تحركات قطع الأرض (الانزلاقات الأرضية). 

ويتم إعلان حالة الكوارث الطبيعية بموجب قرار مشترك بين الوزير 
المكلف بالجماعات المحلية والوزير المكلف بال مالية؛ ويحدد القرار الوزاري 


ده 5ع1[عتتاهه خعطممممقنهه دعل عتمسترعتروه عل 56 عا" فتعتسمو8 لمعم (1) 
5 علطممء 1< 28:29 وععمهتووكة ده متجحده1 117 "مترهواى 
(2) الجريدة الرسمية العدد 52 الصادرة بتاريخ 7 غشت 2003 ؛ ص 22. 


(3) الجريدة الرسمية العدد55 الصادرة بتاريخ 01 سبتمبر 2004 ؛» ص 05. 
0 0 
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المشترك» طبيعة الحادث وتاريخ وقوعه والبلديات المعنية به ب أجل أقصاه 
شهران(02) بعد وقوع الحادث الطبيعي على أساس تقرير مفصل يعده ويرسله إلى 
الوزير المكلف بالجماعات المحلية؛ والي أو ولاة الولاية أو الولايات التي وقعت 
فيها الكارثة الطبيعية:؛ وبعد رأي المصالح التقنية المختصة؛ حسب طبيعة 


«الملحق 01): 
اسم الوكالة) رمزها؛ عنوانها 


- رقم العقد 3 مدة التأمين 


- بيانات خاصة بالمؤمن له 

- معلومات خاصة بالعقار محل التأمين 

- جدول فيه معلومات خاصة بحساب القسط 

- توقيع المؤمن له والذي يعني إقراراً منه على صحة البيانات ومواشقته 

على استلام العقد 

- توقيع المؤمن ويعني فبول التأمين وتغطية الخطر المؤمن منه . 

- تاريخ سريان عقد التأمين 
جتعريف الكوارث الطبيعية: 

هي كل الظواهر الناتجة عن قوى الطبيعة بحدة غير عادية وتخلف 
كوارث جسيمة ومناطق منعزلة ويمكن تعريف هذه الظواهر كالأتى '': 


بشذفة ندم عاثلة روه اأءسطهم دعطممذكمنةه 5ه مأعقه ون[ عتاومه ععسمدحيووو'ل ععتامم (1) 


2004, 9. 
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ج-1) الزلازل : هو عيارة عن هزات أرضية تظهر على سطح الأرض » وهو 
ينجم عن انكسار الصخور الباطنية التي ينتج عنها تحرر طاقات كبيرة 
تترجم على شكل اهتزازات تحدث الدمار الملاحظ على سطح 
الأرض» كتهديم المدن والقرى وغيرها ويكون حجم هذه الأضرار تابعاً 
لمدى توتر ومدة الاهتزازات. 

ج-2) الفيضانات وسوائل الوحل: الفيضانات هي أثار طبيعية ناتجة عن أنواع 
مختلفة من فيضان المياه الصافية أو الموحلة» تتمثل ل فيضان الأنهار: 
صعود المياه الجوفية؛ السيول» تصدع السدود أو حواجز وشبكات 
تلويو] كناف و ااه اناده عي الأ مقت القوية ]و الها سهد انا داك 
الوحل تنتج عن مصارف المياه المسدودة التي تحرك عند فيضانها أجزاء 
من الترية. 

ج3) العواصف والرياح الشديدة: تتكون العواصف نتيجة تطور 
الاضطرابات الجوية أو انخفاض الضغط الجوي عأين يتقابل تدفق 
هوائيين يتميزان باختلاف كبير جداً يتولد عن ذلك فرقاً كبير 2 
الضغط الجوي يكون مصدر الرياح القوية وتساقطات الأمطار 


| ءاس 
3 


>4 تحركات قطع الأرض: التحركات الأرضية هي انتقال عرضي لتربة 
أو ما تحت التربة (انزلاقات أرضية )بفعل العوامل الطبيعية كالزلزال 
الأمطارء الثلج والجفاف . 
د البنود النموذجية لعقر التأمنث: 
د ين 
يحدد المرسوم التنفيذي رقم 270-04 ”7 البنود النموذجية الواجب إدراجها 
4# عقود التأمين على آثار الكوارث الطبيعية : 


و4 


0 


الجريدة الرء 


7 2 


"1 


الو 
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د-1) البند الأول: موضوع الضمان. يضمن هذا التأمين للمؤمن له التعويض 
المالي للخسائر المادية المباشرة التي تلحق بمجموع الأملاك موضوع 
ضمان عقد التأمين والناتجة عن كارثة طبيعية» كما إن مدة التأمين 
لا تفل عن سنة. 

د-2) البند الثاني: امتداد الضمان . يغطي الضمان تكلفة الخسائر المادية 
المباشرة التي تلحق بالأملاك المؤمن عليها حسب القيمة المحددة 4 العقد 
وك حدود: 

2 :96:80 فيما يحص الأملذك المقارية اثبثية التضيلة السكن: 
د 61507افيها يسن النشنات المشناعية أو التكارية: 

ذن3) البنك القالث#متريان مقعول الشمان: لا شري مشمول السلمان إلا بعد 
كبر الت القطيين اذى يكن حالئة كارفة طبيعية بذ الجريدة 
الرسمية للجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية. 

د-4) البند الرابع: الإعفاء . يحتفظ المؤمن له على حسابه بجزء من التمويض 
الواجب دفعه بعد وقوع الحادث؛ ويمتنع عن إبرام عقد تأمين على حصة 
الكولن الخاضكة اؤمقاء 

د-5) البند الخامس: التزامات المؤمن له. يجب تبليغ المؤمن بكل حادث 
بقعو هنه الطسسان :ف اجل لاانتسمزى قلاكيق (00) يوما بعد نشو لمن 
التنظيمي الذي يعلن حالة الكارثة الطبيعة إلا الحالة الطاركة أو 


القوة القاهرة. وك حالة إبرام المؤمن له عدة عقود تأمينية تسمح له 
بتعويض الأضرار الناجمة عن كارثة طبيعية: فإنه يجب على المؤمن له 
4 حالة وقوع الحادث و حدود الأجل المنصوص عليه تبليغ المؤمن 
بوجود هذه التأمينات.كما يجب على المؤمن له قبل إبرام هذا العقد ملأ 
استمارة الأسئلة التي يقدمها له المؤمن. 
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د-6) البتد السادس: التزامات المؤمن. يجب على المؤمن تسديد التعويضص 
المستحق بعنوان الضمان 2 أجل (03) ثلاثة أشهر ابتداء من تاريخ تسليم 
تقرير الخبرة عن الأضرار. 


د-7) البند السابع: الخبرة المضادة. يجوز للمؤمن له أن يطالب 2# أجل لا 
ووم كسسةة مكو 5 )رونا قدي عصان دسكويل ايديا ند حالة 
احتجاجه على نتائج الخبرة المقدمة من طرف المؤمن. 

أما 4ك حالة عدم رضا أحد الطرفين بتقرير إعادة الخبرة فإنه يمكنهما 

اللجوء إلى تعين خبير ثالث سواء بالتراضي أو باللجوء إلى المحكمة المختصة. 
ه- نشاط وحرة بشار رهذة ): 
ه1)إنتاج الوحدة؛ عرفت الوحدة تطوراً مستمراً ‏ رقم أعمالها خلال الفترة 
الممتدة من سنة 2001إلى سنة 2005 كما توضح أرقام الجدول (4: 7) : 
بحيث بلغ رقم أعمالها إلى156733 ألف دينار جزائري سنة 2005 مقارنة 
بسنة 2001 أين كان يساوي 96142 ألف دينار جزائري أي بنسبة نمو 
تعادل 9061 . 
الجدول (4» 7 ): إنتاج الوحدة حمسب الفروع ( بألف دينار جزائري) 


24 
دك 


قت قل ل قم ١‏ شري 202 
|8190 | 48زه | 8773 | 7828 | 8592_ 
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0 


أمنا قيما'يخصن إنتاج الواحدة لناميق الكؤازرث الطبيعية هاللجدول (8:4) 
اوتفاعا منوا هتاذ لشجة الأعماظةم تحاط هل مستوف ونكانة عي الصهر الم 
تليها كل من وكالة أدرار و المشرية ثم تأتي وكالة غراسة # المرتبة الرابعة 
وهي بذلك تمثل مدينة بشار ككل ؛ الشكل ( 4: 7) يترجم ذلك . 

الشكل (4: 4): إنتاج الوحدة لتأمين الكوارث الطبيعية(بالف دينار جزائري) 
060 
200 
2500 


7200 


200 


0 - 9 طم 1 8 لما 3 ا انسسا تنه :! 


2006 2005 2004 


أدرار تع هين الصفراء 0 مشرية 88 بشار "أ" 8 


وكيل (بشار) ا بشار غراسة ا تيندوف الا أولف 80 
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الجدول (4: 8): إنتاج الوحدة الخاص بتأمين الحوارث الطبيعية (حجم الأقساط 
بألف دينار جزائري) 


درا | درا | ثرا 
حد | حد 
[١‏ إحمع 
سم | زرأ 


0 


595 
162 


ديا 
خط | حل 


امهو ([حضاكيات معدمة من طرق مديرية التسيوية لوحدة يشان تهة) 


أما حصة مدينة بشار من عدد العقود المكتتبة 24 تأمين الكوارث الطبيعية 
خلال السنوات الثلاث المبينة 2 الجدول السابق فهي تساوي 15 0؟, أي 806 عقد 
مكتتب من المجموع الكلي للوحدة والذي يساوي 5471 عقد مكتتب: 
والشكل (4: 8) يين ذلك. 
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الشكل (4: 5): حصة ولاية بشار من عقود تأمين الكوارث الطبيعية من 
4 لي 2006. 


أنرار. 934 
د سمس ور 


تيميمون. 9/5 حي . 


عين الصفرام, 918 


مشرية. 9/14 


بشار 81 تيندرف 120 أولفب 8 تتبميمون 6 أنرار تا عين الصشراء 8 مشرية 8 


ه2) تعويضات الوحدة: تقوم الوحدة بتعويض الأضرار الناجمة عن الأخطار 
المؤمنة والجدول (4» 9) يبين تطور مبلغ التعويض حسب الفروع التأمينية 
بحيث نلاحظ أن فرع السيارات يأخذ الحصة الأكبر من التعويض فيما 
تبقى الفروع الأخرى تحتفظ بنسبة اقل. 

الجدول (2»4 9): تعويض الوحدة حسب الفروع ( بألف دينار جزائري) 


تأمينات السيارات المادية 
تأمينات السيارات الجسدية 
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00 00 0 3 


38 صتارفة النافة الويجنة لصون السماديف القاية كاذ عن اساريف 
الكاهنة بافاملين :ف الوحدة والباله هدوهة 70 شخمبا ومصاريتك 
أخرىء ومن الجدول (4: 10 ) تلاحظ أن نسسبة المصاريف من حجم 
الإنتاج هي 4 اتخفاض مستمر بحيث وصلت سسنة 2005 إلى 28.6 9/0 
مقابل 49.7 90 سنة 2002 وهذا يبين تحسن إنتاج الوحدة وسيطرتها على 
المصاريف الزائدة . 

الجدول (4: 10) نتطوو المصاريف العامة لوحدة بشار( بألف دينار جزائري) 


00286 | 940297 | 8 


المصدر: إحصائيات مقدمة من طرف مديرية التسويق لوحدة بشار (خلدة) 
امطلب الثاني : سعر عنتوج تأعين الكوارث الطبيعية 
أ- مفهوم السعر التأعينم : 


يعتبر السعر من العوامل المؤثرة على اتحاد الزيون قرار شراء الخدمة »هقفي 
قطاع التأمين ضان السعر يمثل التكلفة التي يدفعها المؤمن له إلى المؤمن مقابل 
تفطية هذا الآخير الأخطار المؤمن ضدها وهو ما يسمى بقسط التأمين الذي يمثل 
نسبة مئوية من مبلغ التأمين يدفعه حامل عقد التامين لقاء حصوله على مبلغ 
التعويض 2# حالة وقوع الخطر. 

وأسعار التأمين لا يحددها العرض والطلب ولا التكلفة التاريخية ولكن 
تقوم شركات التأمين أو البيئات المخولة من طرف الدولة بوضع الأسعار التي 
تتناسب مع الخدمة التأمينية » وعليه قان عملية وضع الأسعار من أصعب ما يواجه 


8 
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مكتتبي التأمين : إذ يجب عليهم أولا المعرفة الدقيقة لمقدار الخسائر المتوقعة 
والمحتملة من تحقيق الخطر لتحديد القسط الصا الذي ينطي هذه الخسائر ثم 
تضاف إليه القيمة التي تنفطي كل من المصاريف المالية والإدارية والضرائب 
والرسوم مع نسبة من الربح ليصبح 2# الأخير القسط التجاري الذي يدفعه المؤمن 
له إلى المؤمن مقابل حصوله على عقد التأمين . 


ولذلك ضان السعر المناسب للخدمة التأمينية هو القسط الذي يحدد عن 
طريق التوزيع العادل للخسائر والمصروفات الخاصة بعملية التأمين بين المؤمن لبم» 
وهذا بالاعتماد على خبرة شركة التأمين و الإحصائيات المتوفرة عدن الفترة 
الماضية والتي يستفاد منها كمؤشر لما ستكون عليه النتائج 2# المستقبل. '') 


بسعر تأعين الكوارث الطبيعية : 

إن سعر تأمين الكوارث الطبيعية هو محدد من طرف الدولة كما جاء به 
القرار المؤرخ ب 31 أكتوبر 2004 المتعلق بتحديد معايير التعريفة ونسب القسط 
وكنذا الإعفاءات المطيفة ف متجال الكامين على فار الكوارث الطبيعي: كنا 
0 

أولا: تحدد نسب القسط أو الاشتراك اعتمادا على نسبة قاعدية تأخن بعين 
الاغتتار معاييز قَيَامِن التفرطن للأخطار الآنية: 


أ-المعيارالأول: 


المنطقة الزلزالية» يوزع خطر الزلزال على مستوى التراب الوطني حسب 
التاق اترتؤائفة لجسو حدمت انقو ع التكذا قرهة قوف الر تورك وكرت ؟ 
طبعة2003. 


(1) ذزكي خليل المساعد :'تسويق الخدمات و التطبيقاته'» مرجع سبق ذكره » ص 4 365. 
(2) الجريدة الرسمية العدد 81 الصادرة بتاريخ 19 ديسمبر 2004 ؛ ص 14 إلى 18. 
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ب-المعيار ا لثاني: 
المطابقة لقواعد مقاومة الزلزال»: يقدر هذا المعيار حسب إحدى الطرق 
الثلاث الآتية: 


- بنايات مطابقة للقواعد الجزائرية لمقاومة الزلزال 8284799 ) 
طبعة 2003. 

- بنايات غير مطايقة للقواعد الجزائرية لمقاومة الزلزال 28247099 ) 
طبعة 2003»: وإنما مطابقة للقواعد السابقة عنها. 

- بنايات غير مطابقة للقواعد الجزائرية لمقاومة الزلزال أو التي لم 
يتمكن من التأكد من مطابقتها. 

ثانيا: زيادات مطبقة على النسبة القاعدية المحددة لنسب القسط أو 

الاشتراك بالزيادات المرتبطة بالحوادث الطبيعية الآتية: 

- زيادة تخص التعرض لخطر الفيضانات وسوائل الوحل: تزداد النسبة 
القاعدية المطبقة على الأملاك العقارية والمنشآت الصناعية أو التجارية 
المعرضة للفيضانات وسوائل الوحل بنسبة إضافية خاصة قدرها 0.2 
بالألف 

- زيادة تخص التعرض لخطر العواصف والرياح الشديدة: تزداد النسبة 
القاعدية المطبقة على الأملاك العقارية والمنشآت الصناعية أو التجارية 
المعرضة للعواصف والرياح الشديدة بنسبة إضافية خاصة قدرها 0.1 
بالألف. 


- ؤيادة تخص التعرض لأخطار تحركات الأرض :تزداد النسبة القاعدية 
المطبقة على الأملاك العقارية والمنشآت الصناعية أو التجارية المعرضة 
لتحركات الأرض بنسبة إضافية خاصة قدرها 0,2 بالألف 
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ثالثا: شبكة التعريفات: تقدم نسب القسط أو الاشتراك كما يبين 
الملحقين01 و03. 

انعط الشياشي للقت ازيف اليش الطلدى جه لتمنيى الأسزال الكرية مها 
فيما يخص الأملاك العقارية» أي أن هذه الأموال تساوي حاصل ضرب المساحة 
المتيكاتها سقو الشاييين لتك الزيع كبا بين اتحدول (4:-11): اما ولوين 
الأمؤال المومن ليها 'طيما خض النفنات الساعيه والسارية ويم البايات 
حن قي إعاذ ةبتافها:والتجويوانن نكمت فيد الستيناليا الباق تصنت يمتها 
التجارية. 


الجدول (4» 11): سعر المترالمريع المبني بالدينار. 


المصدر:الجريدة الرسمية العدد 81 الصادرة بتاريخ 19 ديسمبر 2004 

رابما :الإعفاءات » يطبق بالنسبة للأملاك العقارية ذات الاستعمال 
السكني إعفاء قدره 9/02 من مبلغ الأضرار المتعرض لبا لكل حادث و كل 
الحالات لا يمكن أن يقل هذا الإعفاء عن ثلاثين ألف دينار 30000 دج. أما 
بالنسبة للمنشآت الصناعية أو التجارية وكذا الأملاك العقارية ذات الاستعمال 
المهني يطبق إعفاء قدره 9010 من الأضرار المتعرض لبا لكل حادث. 

مثال توضيحي: لنفرض أن شخصاً ما من ولاية بشار (الملحق 01) يريد أن 
يؤمن على مسكن خاص به مساحته المبنية تساوي 100 متر مريع ومع فرض أن 
العوامل الطبيعية الأخرى لا يتعرض لبا المسمكن فيكون حساب السعر كما يلي: 
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من خلال الملحق(02) الخاص بشبكة التعريفات يبين أن ولاية بشار تقع 
ضمن المنطقة الزلزالية (0)وهذا فيما يخص ال معيار الأول » أما المعيار الثاني فانه 
لا يؤثر على المنطقة الزلزالية 0 (مهما كانت قواعد البناء ) ومنه فان النسبة 
الواجب تطبيقها هي 0.05 بالألف » ومن الجدول السابق فان سعر المتر المريع 
المطبق هو 18000دج. وعليه فان : 

سعر المسكن هو: 1800000-100418000 دج 


القسط الصابك: 0.00005+1800000 - 90دج 


القسط الكلي - القسط الصا + مصاريف العقد + حق الطابع ( 16م 
عتطصطلا ع0) 

القسط الكلي 120,00+100,00+90,00 

القسط الكلي - 310,00 دج 

و4 الأخير يمكن القول أن عملية تحديد السعر الخاص بالتأمين 


الكوارث الطبيعية من طرف الدول قد تشكل عائق أمام شركات التأمين 2 
استخدام السياسات السعرية دكوسيلة تمكنها من التأثير على المستفيدين وكذا 
تحقيق أهداقها . 


الطلب الثالث: توزيع تأعين اككوار ث الطببعية 
1 عفهوم التوزيع التأعيني : 

تتمثل عملية التوزيع # إيصال الخدمات التأمينية من شركة التأمين إلى 
المستفيدين عن طريق قنوات التوزيع المختلفة لغرض تغطية سوق التأمين والوصول 
إلى اكبر عدد ممكن من ال مستفيدين وهذه القنوات هي ”": 


010( ذكي خليل المساعد 'تسويق الخدمات و التطبيقاته", مرجع سبق ذكره » ص 375 إلى 
305 
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أ-1) الوسطاء :وهم مجموعة من الأشخاص يقومون بتسويق المنتجات 
التأمينية عن طريق توسطهم بين الزبائن الراغبين بشراء الخدمة 


التأمينية وبين شركات التأمين ؛ولذلك هم يعتبرون باعة خدمات 


التأمين »ووجودهم ضروري لتحقيق تغطية واسعة لسوق التأمين ومن 
أهم الوسطاء الذين يعملون على تسويق خدمات التأمين هم الوكلاء 
والسماسرة . 
أ-2) الوكلاء: هم الأشخاص الذين يقومون ببيع خدمات التأمين التي 
تنتجها شركة التأمين التي يمثلونها أو لعدة شركات مقابل حصولهم 
غلى عمولة تكنسبة مثوية:من كل فسظ لخدمة تأمين قاموا ببيعها: 
ويمشل الوكيل شرك التأمين ثش السوق بموجب عقد مكتوب بين 
الطرفين يمنح الحق للوكيل ببيع خدمة التأمين مباشرة إلى المستفيد واستلام 
الأقساط منه دون الرجوع إلى الشركة التي يمثلها ب حين تلتزم الشركة بقبول 
هذا التأمين. ويعتبرهذا المنفذ من ال منافذ الشائعة التي تستخدم من قبل شركات 
التأمين » وهو موزع ليغطي مختلف المناطق الجفراضية الخاصة بسوق التأمين ‏ 
كما إن عمل الوكيل مستقل عن الشركة التي يمثلها ولذلك فانه يعمل على 
إقناع أكبر عدد ممكن من المستفيدين باعتماده سمعته وشهرته © السوق . 
ووظيفة الوكيل تتمثل 2 : 
- اأستلام خدمات من شركات التأمين 
ملء هذه العقودبالبيانات الخاصة بالمؤمن لبم 4# حالة تحقق عملية البيع 
تحصيل الأقساط ثم خصم العمولة المتفق عليها وتحويل الباقي من هذه 
الأقساط إلى الشركة المعنية 


إتال زقعاراكاتحدين لتقو السفحفة إن لون لبه 
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أ-3) السماسرة : هم أشخاص طبيعيين كانوا أو معنويين يقومون 
بالتوسط مابين المستفيدين الراغبين 4 شراء التأمين و شركات 
التأمين لغرض اكتتاب عقد التأمين »بحيث يقدمون غطاء التأمين 
المناسب لكل مؤمن له بما يتلاكم مع حاجاته ورغباته وهم بذلك يمثلون 
المؤمن لبم أمام شركات التأمين على عكس الوكلاء الذين يمثلون 
شركات التأمين بتسويق خدماتها بدل منها . والسماسرة أحرار ‏ 


تقديم إنتاجهم إلى أية شركة تأمين أرادوا دون أي تعاقد مسيق فقط 
يحتاجون إلى ترخيص من الشركة التي تتعامل معهم » وهم يتقاضون 
عمولة من مبيعات الشركات التي يقدمون إنتاجهم لها . 

أ-4) البيع المباشر: وهو ما يسمى بنظام الاكتتاب المباشر» حيث تقوم 
شركات التأمين ببيع منتجاتها التأمينية عن طريق الوحكالات الخاصة 
بهادون وجود وسطاء» وذلك بتقدم المستفيدين الراغبين 2ك شراء 
خدمات التأمين إلى مكاتب الشركة مباشرة. 

وك هذه الحالة يقوم موظفي الوكالة بعملية استقبال المستفيدين الراغبين 

باكترا يكدواك الكامين وطق طريق كتلع الاستمارة اعد لبذ الفزف مين 
المؤمن له على عقد التأمين الذي يمنح له الحماية والأمان عن الخطر المؤمن منه 
فق القائل تحصدل الوكانة على شبعل الكافين مسد من طرف الوم له لقاء 


كما إن مقدمي الخدمة ب الوكالة هم موظفون دائمون يتقاضون مرتبا 
ثابتا من طرف الشركة بخلاف الوكيل والسمسار. والوكالات هي مكاتب 
إدارية موزعة على المناطق الجغرافية المختلفة» تابعة لإدارة شركة التأمين مهمتها 
تتمثل 2# تعريف الجمهور بجميع أنواع خدمات التأمين التي تنتجها الشركة 
وتشجيع أفراده وإقناعهم على شرائها والقيام بجميع الإجراءات الخاصة بعملية 
البيع أو تسوية التعويضات بالإضافة إلى مشاركة موظفي هذه الوكالات إدارة 
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شوكة النامين .ف |تذاذ القراراف الشامية يتفشيل أو إفذان الخنمات الجدهدة : 
وكذلك مشاركتهم 4 إيجاد الحلول المناسبة للمشاكل التي قد تنشأ أمام 
تسويق المنتجات التأمينية وذلك بحكم خبرتهم وتجريتهم العملية 4ك السوق . 
ب- توزيع تأعين الكوارث الطبيعية: 

تذكون الشركة الوطرية للتامن (شكرة) "١‏ من 14 هديرية (وحدة) جهوية 
موزعة عبر التراب الوطني فالجزائر العاصمة فيها مديريتان هما الجزائر1 


والجزائرآ][ » مديرية موزاية »مديرية تيزي وزو »مديرية وهران » مديرية 


غليزان» مديرية سدي بلعباس » مديرية تلمسان » مديرية عنابة »مديرية سطيف)»؛ 
مديرية باتنة »مديرية ورقلة » مديرية بشار. 

وتضم هذه المديريات: 

3762 كاله جلي 

155 وكيا هاا 

10 (عشرة) سساشرة 

وعن طريق هذه القنوات توزع الشركة منتجاتها إلى أكبر عدد ممكن من 
المستهلكين. 

وتتمثل وظيفة الوكالة باعتبارها القاعدة الأساسية للشركة 24: 

- تسيير الإنتاج وعقود التأمين لمختلف فروع التأمين 

- تحصيل الأقساط المدفوعة 

- الإجراءات الخاصة بعملية التعويض كالتصريحات المقدمة من طرف 

المؤمنين ومحاضر الخبراء 


.5 بشذة غقم عاتلة رلوتع :عستم تتوووة 1.6 (1) 
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4 اتكال اجعا قور رسيو وتشترين تكمية الذلوفانة اللاتجارورنة ارنم 


أما فيما يحص شبكة التوزيع الخاصة بوحدة بشار فهي تتكون من سبع 
لنغفطي كل من ولاية النعامة »بشار أدرار » تيندوف كما يبين الجدول 
الجدول (12:4 ): شبكة التوزيع الخاصة بوحدة بشار. 


المصدر: .232 ,2005 رشكل5 31م 60116 ,لقاع 1عمتتطمت جتقعؤوة1 ع[ 

وعن طريق شبكة التوزيع المبينة 4 الجدول السابق » تقوم الوحدة ببيع 
منتجاتها إلى الزياكن بما ب ذلك منتوج الخاص بالكوارث الطبيعية » أما على 
مستوى ولاية بشار فانه يلاحظ وحالة واحدة (غراسة) فقط هي المتمخلفة ببييع 
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هذا المنتوج وذلك راجع لأنها الوكالة الوحيدة التي يتوفر فيها البرنامج الخاص 
بحساب سعر أقساط هذا المنتوج . 


اططلب الرابع: ترويج تأمين التوارث الطببعية 


أ- مفلهوم الترويج التأعيني: 
تتمثل عملية الاتصال 4# مجال التأمين بتعريف أفراد المجتمع بالخدمات 
التأمينية وإقناعهم على شرائهاء أي هي نشاط يعمل على تدقق المعلومات الخاصة 
بمنتجات شركة التأمين إلى المستفيدين لغرض التعريف بها وبالطرق والوسائل التي 
تمكن من الحصول عليها. وتستخدم عملية الاتصال جميع الوسائل المتاحة كالوسائل 
البصرية ؛ الوسائل السمعية وغيرها لغرض توعية أفراد المجتمع مثل'": 
- نشر الثقافة التأمينية بين أفراده وتوعيتهم 
- توجيه انتباه المستفيد واهتمامه بمزايا الخدمة التأمينية 
والعناصر التي يمكن استخدامها # التوعية التأمينية هي 7 : 
أ-1) الاتصال الشخصي : ويدخل 4 هذا كل مقدمي الخدمة من موظفي 
شركة التأمين» الوكلاء والسماسرة بحيث يعملون على توضيح 
خصائص الخدمة التأمينية التي تقدمها الشركة للزبائن الراغبين بذ 
اقتناتها من خلال إظهار المزايا والفوائد التي يستفيدون منها 4 حالة 
شرائهم المنتجات التأمينية . ويعد الاتصال الشخصي من أكثر عناصر 
الترويج فاعلية وذلك لتمكن متلقي الخدمة من حصوله على معلومات 
أفضل عن الخدمة » بالتالي يتمكن من اختيار الخدمة التي تلائم 
حاجاته . 


)1 زكي خليل المساعد 'تسويق الخدمات و التطبيقاته"» مرجع سبق ذكره ٠:‏ ص 372 
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التعريف وإفقناع الجمهور بالخدمات التأمينية التي تقوم الشركة 
بتقديمها عن طريق الوسائل المرئية كالصحف, الملصقات والمجلات 
وغيرهاء والوسائل السمعية والبصرية كالراديو»؛ التلفاز وغيرها. ودوره 
يتمثل 2 التعريف بمزايا الخدمة التأمينية لغرض خلق طلب عليها . 

أ-3) خدمة ما بعد البيع: تتجلى أهمية هذا العنصر من خلال مدى حرص 
الشركة على الإيفاء بالتزاماتها إزاء المؤمن لبم ك حالة تحقق الخطر» 
من حيث صحة تقديرها لقيمة التعويض والمدة الزمنية لاستلام مبلغ 
التجومطوي وهة ونس من تمصو !نميا عا كه سوال توكيية ‏ لقوينة | لقو 
من طرف الشركة إلى المستفيدين وبالتالي فان أي تصرف غير صحيح 
تجاه المستفيدين كقرار تعويضي غير عادل أو سلوك غير جيد من طرف 
العاملين فد يترتب عليه فقدان مستفيد وهو ما بدوره قد يساهم 2 
تشويه صورة الشركة أمام الآخرين » لذا يجب على شركة التأمين أن 
تعمل على : 

- زرع روح الثقة والمسؤولية 4 اتخاذ القرار التعويضي القائم على 
أسس فنية عادلة خاصة بالنسبة للموظفين المخولين بتسوية 
التعويضات . 
- انتقاء الموظفين الأكثر كفاءة ومعرفة بمتطلبات العمل © الشركة 
وجعلهم © أجهزة التهويضات؛ بحيث يتصفون بالأخلاق الحميدة 
والحسنة 4 التعامل مع المستفيدين» وتقدير حالتهم النفسية بسب 
تعرض أمواليم أو ذويهم للخطر. 
ب- ترويج تأعين الكوارث الطببعية 
بما أن عملية الاتصال ضرورية لتعريف بالمنتجات التأمينية لفرض جلب 


الستيلك (ناء كان اللدوحكة الوطنية للفافين لكريم ة) اهتست ينكين الاتصينال 
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بالتفلال جنيع الأدوات امتاجة لديها الضتمان حضوزها سوق الثاميقات + قطن 
المستوى الداخلي فان الشركة تسهر على خلق جو عمل ملائم وإحداث روح الولاء 
بين العمال من اجل تنفين الإجراءات وبلوغ الأهداف المسطرة . 

أكا قلي الممتقوى اللقا رين ف العتر كه سيفمل ربتائل الإعلاء ا لعتافسة مين 
تلفزيون» صحافة:؛ راديو لفرض التعريف بمنتجاتها الجديدة أو لتشجيع الطلب 
عن وكوب ليه ف حالة التكما دن بالهكافة إن استمال االضعات « الأماكن 
الجشرية 

كذلك مشاركة الشركة الوطنية للتأمين 2# المعارض الوطنية لغرض 
التعريف بمنتجاتها أو تنظيم المنتديات والملتفنيات على المستوى الوطني أو 
الجهويء كمشاركتها 4# الأيام الوطنية المفتوحة حول تأمين الكوارث الطبيعية 
يزامن القك أيناء 16:15:14 هيفير 2004 واللذي ركد عل الامتناء 


000 
+" لقاو العدنا اتكقق بانوك لد باعنا ونكت الاتصدال انهه 
بالزيون 


#/نوغية المتقيال الحيدة للزياكق 
د التحكه الجيد بالماتجات التجازية من آجل لطوين غملية البيغ وتعريضات 
الخاص بالمنتجات 


- تكييف ساعات العمل من أجل الإجابة على أكير قدر ممكن من 
اهتمامات الزيائن. 
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أما على مستوى الوحدة فان عملية الاتصال الخاصة بمنتوج تأمين 
الكوارث الطبيعية فهي تنحصر فقط 4# البطاقة التعريفية الخاصة بهذا المنتوج 
التي تبين أهميته والأخطار المؤمن ضدها مع صور واضحة تظهر الآثار الناجمة 
عنه وهي موجودة داخل الوكالات التابعة لها . 


امطلب الناممن: البيئة» العمليات ولأفراد 


أ- الأفراد : 

وهم جميع المشاركين 4 أداء الخدمة من الموظفين والزيائن والذين 
يستطيعون من خلال احتكاكهم وتصرفاتهم نقل صورة واضحة عن خدمات 
الشركة إلى الزيائن المرتقبين وأطراد المجتمع ككل. ويمثل العاملين بالوكالات 
العنصر الأساسي الذي يقوم بتقديم الخدمة لذا فان دورهم يتمثل #ْ إعطاء 
الصورة الحسنة عن الشركة والانطباع الجيد عنها من خلال حسن المعاملة ومدى 
اهتمامهم لانشغالات الزبائن واستجابة لحل مشاكلهم. 

أما على مستوى وحدة بشار فالملاحظ أن الوكالة الموجودة بغراسة هي 
الكحميةاتعيلينة امكتماني لفقب لاما كرا ررف الفلينية لتر فرهنا عل 
البرنامج الخاص بحساب القسط الخاص بتأمين الكوارث الطبيعية » وعليه فهي 
تتكون من مدير الوكالة وخمسة موظفين يقومون بجميع عمليات التأمين من 
اكتتاب العقود » تحصيل الأقساط » إجراءات التعويضات وغيرها 


بع- أتر لبيك أطاد #م: 

إن المحيط المادي ضروري لإظهار مدى جودة الخدمة وترسيخ صورتها 28 
ذهن الزيون لبذا شان مظهر بناية الوكالات ومكاتبها وأجهزتها لبا أثر كبير 2 
نفسية المستفيد . وذلك لان المكان الذي تؤدى فيه الخدمة كالمظهر الخاص 
بالوكالة؛ المعدات»: الديكور و الأثاث الموجود داخل مكان تسليم الخدمة 
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كلها تشكل انطباعات عن الشركة لدى الزبائن وتساعد على خلق الجو 
لتقف كرو كف شدراء الخدم . 

تقع الوكالة التابعة لوحدة بشار و التي يتم فيها اكتتاب التأمين الخاص 
بالكوارث الطبيعية 4 منطقة غراسة وهي بجانب بناية الوحدة » وتحتوي من 
الداندل جلى وتككىئ عصري كار الزياتى يط الأحينة و اننيات وفرشاهة 
الأثاث التي تساعد الموظفين على تقديم خدماتهم (المكتب الأمامي ) بالإضافة 
إلى مكتبين اقل منه حجما تتم فيهما الإجراءات المكملة لعمل الوكالة (المكتب 
الخلفي 1" 
جالإجراءات : 

تشبخل الإلتراء نمف السيات الت نسم ين مقتدي الخدمة والونون ين 
الكتكات لمعن ]رماو الاتتكما ره الخاسة بالصويدن وعيرها هن العبليات الدن 
لكل طن مله الخنينة الحاأميقة: بالأشافة إن العام الطيية والفسيوقات 
الودية التي يتلقاها الزبون بمكان تسليم الخدمة ؛ وبالتالي فان جميع هذه 
الالمواءاه روما ران ف علوورها امعد 

وانوه ل ونك الت خواينة النايكة تيكل ة نمام يب لامي بانع لامي 
باكتتاب عقد تأمين الكوارث الطبيعية والملاحظ أن الموظفين حريصون على 
التهامل الحسن مع الزيائن من خلال توضيحهم لجميع الخطوات التي تساعد 
الرن على خصولة مان هذا الفق: 
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مقرعة: 


خصص هذا القسم بدارسة تطبيقية على مستوى الوحالة التابعة لوحدة 
الشركة الوطنية للتأمين وذلك لغرض معرقة أثر الأنشطة التسويقية المتبعة من 
طرف الوحكالة من أجل تصريف المنتوج الخاص بتأمين الكوارث الطبيعية 
أ- أهراف الرراسة : 

على الرغم من التحرر الذي شهده قطاع التأمين 2# الجزائر بموجب الأمر 
7/95 الدق فخ مجال التاسة انام العدين من شركات التامين الخاضة 
والأجنبية إلا أن مساهمة هذا القطاع بي الاقتصاد الوطني مازالت ضعيفة مقارنة 
بدول المغرب العربي؛ ولتحسين أداء دور شركات التأمين فان هذه الدراسة تهدف 
إلى: 

بمنتجاتها . 
> معرقة قناة التوزيع المفضلة لدى الزيائن لشراء هذه بالمنتوجات. 


ع- فرصضيات الرراسة: 


- معرفة مدى إدراك الأغراد لأهمية التأمين وطبيعة تأديته 
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- معرقة العلاقة الموجودة بين المستفيد والشركة ودرجة رضاه عن الخدمات 
المقدمة 


ويدخل هذا كله آك إمكانية تزويد الشركة من الفهم الجيد لحاجات 
ورغبات المستفيدين» حتى تتمكن من وضع مزيج تسويقي متناسق من حيث 
تصميم المنتوج الملائم وبالسعر المناسب وقناة التوزيع المفضلة ووسيلة الاتصال 
المؤثرة . أي لغرض تعديل وتكيف أنشصطتها التسويقية التي ترجمة هذه 
الاحتياجات إلى خدمات قادرة على لإشباع المستفيدين وكسب رضاهم . 
ج- أسلوب اختبار العينة وحجمها : 

تم اختيار العينة عشوائيا بحيث تضمنت الأغراد الذين جاءوا إلى الوكالة 
لشراء خدمات التأمين الخاصة بالسيارات و التأمين الخاص بالكوارث الطبيعية 
وكذلك العمال المتواجدين # الوكالة بالإضافة إلى استجواب بعض الطلبة الذين 


1 


استفادوا من خدمات الوحدة» ويقدر حجم هذه العينة ب 120 مستجوب. ولقد تم 
اختهان ركاه أغراستة" الكابفة لوحو المسركة الوطية نامي برلاية بشياة: 
وذلك لأنها الوكالة الوحيدة من بين الوكالات التابعة للوحدة التي تباع فيها 
الخدمات الخاصة بتأمين الكوارث الطبيعية. 


د الأداة امستخر مت لجمع البيانات: 
لم جمع الييانات الأولية عن طريق استمارات الاستبيان: بحيث تضمنت 


عدداً من الأسئلة هدفها الحصول على أجوبة عن تساؤلات الدراسة وقد قسمت 
قائمة هذا الاستبيان إلى: 


القسم الأول ويتعلق بالمعلومات الخاصة بالمستجوب وقد تضمنت الجنس؛ 
المت امسترئ التلمي» الحالة العاكلية» ادحل الشتهرى: مال العمل وتو 
وملكية السكن: أما القسم الثاني فقد تمن اسئلة تهدق إلى معرفة 'نظرة 
الزيائن إلى التأمين وسبب اختيار الشركة و وسيلة الاتصال الفعالة وقناة التوزيع 
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١ 0‏ 
المفضلة؛ أما القسم الثالث فاشتمل على أسئلة من نوع سلم ليكرت 11]810.[) 
تتعلق بمعرطة درجة رضا الزبون من خدماتها المقدمة و علاقته بالشركة . أما 
القسم الرابع خاص بتوقمات الزيائن من منتوج الكوارث الطبيعية والأنشطة 
التسويقية المتبعة ب تصريفه. 
وعدد الأسئلة التي تضمنها هذا الاستبيان هي 14سؤالاً ولقد جاءت هذه 
الأسئلة متنوعة بحيث اشتملت على : 
- الأسئلة المفتوحة: ويتلخص مفهوم هذا النوع من الأسئلة # أن السؤال 
الذي يطرح كك الاستبيان يترك له شفراغ كاف لإعطاء الفرصة للمجيب 
كي يبدي رأيه بإجابة مفصلة أو غير مفصلة» إذ للمجيب كامل الحرية 
ل الإجابة عن الأسئلة »ومن ايجابياتها توقع أنواع عديدة من الإجابات» 
لا يتأثر المجيب بسؤال الباحث »مشجعة على الإجابة و الحصول على 
اقتراحات وآراء جديدة ومن سلبياتها عدم إمكانية توحيد الإجابات 
المعقدة والمتباينة من فرد لآخر وكذلك صعوبة قراءة وفهم الإجابات غير 
الو أشتحة” 


- الأسئلة المفلقة: ومفهوم الأسئلة المغلقة هي إن المجيب يكون أمامه 
مجموعة من الإجابات التي يحددها الباحث أصلاًء وعليه أن يختار 
جوابا أو أكثر من جواب من الأسئلة المعطاة؛ ومن الملاحظ أن الأسئلة 
المغلقة غالباً ما تكون مفضلة عند المجيبين لأنها سهلة الإجابة ولا يحتاج 
المجيب إلى التفصيل ذ كتابة آرائه ومقترحاته فكل ما يقوم به 
الاكتفاء بالإشارة إلى ما يراه مناسباً »وهي تضمن الأسئلة ذات الاختيار 
الواحد أو المتعدد. 


)01( أبي سعيد الديوه جي 3 ' بحوث التسويق " 2 مطبعة التعليم العالي جامعة الموصل ؛ يغداد » 
9 : ص 187 إلى 192. 
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- الأسئلة الثنائية المتفرعة: وهي نوع من أنواع الأسئلة المكونة من بدلين 
اثنين فقط ذلك أن الاستخدام الاعتيادي لبذا النوع من الأسئلة هو أن 
الفرد يكون أمام اختيارين متضادين'نعم'و'لا" والملاحظ أن هذا النوع 
من الأسئلة سهلة الإجابة عند الفرد» وتمتاز بسهولة الترميز والجدولة 
والتعليا يمن انركلة الاختيان التعدة: 
- سلالم القياس: يمكن اعتبار سلم القياس شكلاً من أشكال أسئلة 
الاختيار المتعدد» إذ أن السلم الواحد يتكون من درجات عديدة تمثل 
الصفات أو الشعور الذي ينتاب الفرد المجيب. وضمن هذا المفهوم فإن 
الفرد يحدد إجابته ضمن درجات تقديرية تبدأ من أكبردرجة إلى 
أصغر درجة ومنها المقياس الملخص سلم ليكرت (©50216 11عع1ا.1) وهو 
يستخدم على نطاق واسع 4 مجال بحوث التسويق ويتطلب من المجيب 
وفق هذا المقياس الإشارة إلى درجة الموافقة أو عدم الموافقة لكل سلسلة 
من الوحدات؛ أو نصوص عامة تتعلق يموقف معين ؛ ومن مزاياه أنه 
سهل التركيب ويفهمه معظم الناس» كما يمكن الاعتماد عليه لأنه 
يعطي معلومات دقيقة حول المواقف الفردية. 
©ه- جع البيانات امطلوبة للدراسة : 
لقد تم الالتقاء مباشرة مع المستجوبين وبعد شرح أهمية هذا البحث ليم 
والأهداف المرجوة مثه, طلب متهم ملء استمارات والإجابة على كل الأسثلة 
الواردة فيها. 


و- معالججة وخليك البيانات: 

بعد جمع الاستمارات الخاصة بالاستبيان ومراجعتها تم تبويبها وتفريفها ‏ 
الحاسب الآلي باستخدام الحزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعية (8255) » وقد 
مويه نمضن البينا نركى ابحطلة ويم نين الأمكاليت الكفمد ات نكال ميل 
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الوصضي المتمثل 24 التكرارات والنسب المئكوية »واستخدام المتوسطات الحسابية 
والادنحرافات المعيارية 2 القسم الثالث من الاستبيان . 
يع- خليك نتائج البرأسة: 

بعد معالجة البيانات وتحلياها باستخدام (51255) ثم الوصول إلى مجموعة 
من النتائكج وهي على النحو التالي: 

وذ تسرف طن عنمن قسن ارقن امي دروي سان نه عرس 
النتائج المتحصل عليها كلاتي : 


الجدول (4: 13) : توزيع أغراد العينة حسب الجنس : 
ممع 
0 

ّ 
1 1 2 دم 


من الجدول يتبن أن غالبية أشراد العينة المدروسة تتكون من ذكور 
ونسبتهم تمثل 83.3 م أما نسبة الإناث فهي 167 0؟ والسبب يعود إلى أن أغلب 
الزبائن الذين تستقبلهم الوكالة هم أصحاب التأمين السيارات ومعظمهم ذكور. 
يحوكة راعبه نسي كاميتنات السعيار اك 90:92:38 تايل قبية لذ تعن 53 52 
للتأمين الكوارث الطبيعية وهي نسبة ضعيفة جداً وهذا حسب إحصاتيات 2006. 
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سم| وم | حل | نه« | مم 


07 
زكرا 
5 


سم| يوخ | حم | ييا 
ى | دم | ها| © 
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من الجدول السابق يلاحظ أن تركيبة العينة المستجيبة للدراسة متنوعة من 
حيث توزيع فئات الأعمار والمستوى التعليمي بحيث أن أكثر من 50 0؟ من أغراد 
العينة لبم مستوى ثانوي فما فوق وهو ما يساعد على فهم الاستبيان والإجابة عليه 
وكذا تنوع مجال العمل»؛ وهذه النتائج تبين بأن الدراسة شملت جميع فئئّات 
المجتمع 
الجدول (4: 15) : توزيع أفراد العينة حسب ملكية المسكن : 


ومن خلال النتائج المتعلقة بملكية السكن كما هو مبين 4# الجدول 
يلاحظ أن 85 96 من أفراد العينة لبم عقد ملكية المسكن:ء أما الباقية فهم 
مستأجرون ونسبتهم لا تتجاوز 13.3؟ » وهذا ما يبين أن معظم أفراد العينة هم 
معنيين بمنتوج تأمين الكوارث الطبيعية » كما يعتبر عقد الملكية شرطاأً من 
شروط شراء عقد هذا التأمين. 

ثانيا: الإجابة على أسئلة الدراسة. 

كانت النتائج الإحصائية على الأسئلة المدرجة # الاستبيان على النحو 
التالي: 

السؤال الأول: ماذا يمثل لك عقد التأمين؟ 


ما 1 
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00 


د 


الجدول (4, 16) 2 3 اماد حول التأمين : 


كس كك 


مسن النتائج الموضحة 4# الجدول يلاحظ أن 9077.5 من أفراد العينة 
المدروسة يرون بأن خدمة التأمين توفر لهم الأمان» 4 حين 30 0؟ منهم ينظرون 
إلى التأمين على أنه مصروف زائد (إنفاق )؛ أما 9010 من حجم العينة ترى بأنه 
يوفر لبا الادخار و هذا ما يدل على معرفة أغلب أغراد المجتمع المدروس بفوائد 
التأمين ولماذا يحتاجون إليه. 


السؤال الثاني : هل تؤدي التأمين لأنك مجبر على تأديته أو بإرادة منك5 
الجدول (172:4): طبيعة تأدية التأمين : 
2 2 كهد 


يلاحظ من نتائج الحجدول أن أكثر من ثلاثة ة أرباع أغراد العينة المدروسة 
يؤدون التأمين إحباريا و نسبتهم تساوي 2 ::؛ أمانسبة الأفراد الذين يقبيلون 


على التأمين بمحض إرادتهم هي 055,. 

والنتيجة التي يمكن التوصل إليها من خلال نتائج السؤالين السابقين انه 
على الرغم من فائدة التأمين كوسيلة للأمان والحماية من الأخطار كما ترى 
غالبية العينة المدروسة إلا انه يلاحظ عدم الإقبال عليه يمحض إرادتهم » وذلك 
بأن معظمهم يؤدون التأمين من أجل استظهار وثيقة التأمين # حالة المراقبة لعدم 
التعرض للعقويات المالية والإدارية كالتأمين الخاص بالسيارات أو من أجل 
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امتكتيا نا :ف المقود اتخامن بشراء العقاراك البنية او اتكهازها كرقفة الشادين 
الخامي انكو رك العلويفة, 

رعذ النصيجة كين حقسن الذرطية العاستةاميق اران :ا لسسع وغيف الف ألا 
فق 9 عتذما يصمح الأكراد يترارق عل ابراه كفر التانمن يمحضن إزاد نهم : 
دون قوانين تلزمهم يذلك » كوسيلة احتياط مسبقة ويخصصون لبا مبالغ مالية 
تكبا دون نج بولسم نج حاف اكور 

السؤال الثالث: كيف اخترت شركة التأمين هذه ؟ 

الجدول (4» 18 ): أسباب اختيار الشركة ( حخدة) 


بالصدفة 


أظهرت النتائج المتعلقة بهذا السوال كما يبين الجدول أن 30,8 96 من 
حكم الفيكة اتحكازوا الشركة مسح كورى الأح دقام 90255 ديج سيت جاتنا 
الجيدة ثم يليها الإعلان بنسبة 20,8 6؟ و الأقساط المنخفضة ب 10,8 90 . وتدل 
هده النتائج على أن الشركة الوطنية للتامين لبا صورة حسنة بين أغراد المجتمع 
من حيث الخدمات المقدمة غير أنه يلاحظ نقص دور الاتصال والمتمثل © الإعلان 
كوسَيلة كنالة 7« التدرية رالتحجاف الت تحدمها الشريكة ردرعيوهه إل احتيار 
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لسؤال الرابع : هل تعرف منتوجات التأمين الخاصة ب خذلة؟ 

الجدول (19,4): معرفة منتوجات الشركة (شد8) 
5 
اح كه 


يلاحظ من النتائج المتحصل عليها أن 244. /؟ من عدد المستجويين على 
دزاية رمات اتتتركة الرملقيه للعامن و558 #0 شدي لا يمرذونها:» انظير 
الجدول (4: 18). وهذه النتيجة تؤحد ضعف دور عملية الاتصال المستعمل من 
طرف اللأترركه الوطبرة وإنا مين ل | لعبريت يتتتريا نيا 
السؤال الخامس : إذا كان جوابك نعم؛ كيف عرفتها؟ 
الجدول (4: 20): وسائل الاتصال المستعملة من طرف الشركة (هذ5) 
النسبة 90 من (53) 
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أظهرت التقائج البيكة :4 اتحمدول والتملفة بوسيلة الاتضيال الى محفت 
أفراد العينة الذين أجابوا ب ' نعم ' والمقدر عددهم 53 ؛ من معرفة المنتجات 
المقدمة من طرف الشركة الوطنية للتأمين. إن وسيلة التلفزيون لبا أكبر تأثير 
على الأفراد وتقدر حصتها ب 39.6 0؟ ثم تليها الملصقات 9022,6: والصحف بلغت 
حضيتها 46132:كم تاف الوتاكل الأشرى تك الزاديئوالرتلات الالكترون: 
وغيرها بحصة لا تتجاوز 5,7 0؟ أما فيما يخص دور وسطاء التأمين يكاد ينعدم 
بحيث أن نسبة كل من الوكيل وسمسار لا تتعد 1,9 90 . 

والنتيجة التي يمكن قولبا هي إن أفراد المجتمع يتأثرون أكثر بالتلفزيون 
كوسيلة فعالة #ك التعريف بالمنتوجات التأمينية بالإضافة إلى ذلك غياب دور 
وسطاء التأمين 4 عملية الاتصال وإقناع أكبر عدد ممكن من المستفيدين من 
الكدفات القدقة من طرف حتركات. العانين والمل عانى نشي انوع العاميين 
بين أفراد المجتمع . 

السؤال السادس : ماذا تختار كوسيلة توزيع تناسبك لشراء هذه 
بالمنتوجات؟ 


تبين النتائج الموجودة ل الجدول أن قناة التوزيع التي يفضلها الزيون لشراء 
خدمات التأمين هي الوكالة المحلية وذلك لأنها احتلت المرتبة الأولى بحصة 89,5 
؟ من أصل 86 إجابة وهي عدد الإجابات المتحصل عليها من خلال الاستبيان» ثم 
يليها كل من الوكلاء والسماسرة بحصة ضثيلة لا تتجاوز 907 و3,5 90 . 
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وهذه النتيجة تبين دور ومكانة الوكالات المحلية ب توزيع وبيع خدمات 
التأمين وتؤكد غياب دور المطلوب من وسطاء التأمين 2 توفير الخدمة التأمينية 


للزبون والعمل على إشباع حاجاته . 
السؤال السابع: حدد درجة رضاك عن خدمات الشركة الوطنية للتأمين 
(شذك)؟ 


الجدول(24 02( نلدرجة رضا المستفيد عن خدمات (ذدع) 


وسائل الراحة ذ المكاتب وأماكزن|ً 42 | 117 |1251658| 58 


الانتظار 


مسن سياس 06 0507| صا 
| تت مساتض| ود 


من خلال إجابات جميع أفراد العينة على العبارات الواردة ب السؤال والتي 


تقيس 4# مجملها درجة رضا المستفيد عن خدمات الشركة الوطنية للتأمين. تم 
حساب النتائج على النحؤ الموضح :ف الجدول كما تجدر الإشارة هنا إلى أن درجة 
الرضى حددت # برنامج (5585) حسب التصنيف التالي: (1> غيرراضي 
تماماً؛ 2- غيرراضي »3 - محايد » 4 > راضي ؛ 5 > راضي تماماً) 
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وكفرول التقائع المعروسية نف العدول يتضع مايل : 

- بالنسبة لوسائل الراحة # المكاتب وأماكن الانتظار» فإن أكثرية 
الزيائن أي ما يعادل 065,8 منهم عبروا عن الحياد» كما أن نسبة عدم 
الرضا يلغت9015,9: ثة حين بلفت نسبة الرضا 018,3؟ مما يدل على 
تمكن المؤسسة من تقديم وسائل الراحة ترضي الزبون ووجود انطباع 
حسن عن محيطها المادي . 

ما اشنا وتلق بوظت الانتططان» “كفن | فلكريت التعاقة ان 40 مينتجويا زه 
0 عبروا عن عدم رضاهم وهو ما يعادل 9635: 4 مقابل 22 منهم 
رأضين أي بنسبة 9018.3 مما يبين تباطؤ القائمين على المؤوسسة # 
تقديم الخدمات وهوما يشكل عائق خاصة وان قياس جودة الخدمة 
متعلق بمدى سرعة مقدمي الخدمة 4 أدائهم نحو الزيون . 

- أما بخصوص الاستقبال الشخصي فقدرت نسبة الرضا ب 636,6؟: فيما 
بلغت نسبة عدم الرضا 015؟؛: من خلال مقارنة بين هاتين النسبتين 
وبغرض النظر عن نسبة المحايدين التي بلغت 48,3؟ يمكننا القول بأن 
الزبون يحظى باستقبال جيد والمعاملة الطيبة من طرف موظفي المؤسسة. 

- كانت إجابات المستجوبين بخصوص الضمانات المقترحة » بأن 29 شخص 
كوم ررهي اندها يفال 8003 ليشن دوه ارق د 0مشعير ب فار 
راضي أي ما يعادل 9618.4 وهذا ما يدل على أن المؤسسة يجدها البعض 
مرضية وتلبي حاجياته 4 حين يراها البعض الأخر غير ذلك. 

- ورداً على السؤال المتعلق بتدخل المؤمن؛ فالجدول يظهر أن نسبة 
المستجوبين الذين جاءت إجابتهم بعدم الرضا عادلت 290333 كه حين 
عبر آخرون عن رضاهم بنسبة 29615.85 من خلال هاتين النسبتين نقرأ 
أن الزيون يرى عدم فاعلية تدخل مؤمنه مما يدل على عدم اهتمام 
الوين ولاسكنيس فماءقه روف ف العلاقة الموودة بيديهنا: 
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- من الواضح من خلال إجابات المستجوبين عن التمويض بأن نسبة كبيرة 


منهم عبروا عن عدم الرضا قدرت هذه النسبة ب 061,7؟؛ أما نسبة 
الراضين فقد بلغت 9!013,3: ب حين وقف 30 منهم على الحياد وهو ما 
يعادل 7/025: وهذا ما يثبت أن التزام المؤمن بالتعويض يبقى دون المستوى 
المطلوب مما قد يؤدي إلى خسارة المؤمنين لبم» ويبقى تقدير التعويض 
تقديراً صحيحاً من التحديات التي تواجه المؤسسات التأمينية. 

د أمنا بالتدتية لمنة قتوية الكوارك فركبيق نذا مت شال النتاكه التحصيل 
عليها أن المستجوبين المعبرين عن رضاهم أقل بكثير من المعبرين بعدم 
الرضاء فنجد 966,7 منهم فقط عبروا عن رضاهم: يأ مقابل 070! منهم 
عبروا عن عدم رضاهم» من هنا يمكننا القول أن مدة التسوية تؤثر 
هلبا علق قال اتزنائى + كا افد السنورة رمن اكيز ا لشاكل 
التي تواجه المؤمن والتي تنفر المؤمن له وهذه النتائج تدل على إن عامل 
تقدين ميلة ا[التدويفن بططريةة عرو كيج وطول شدة إتغرا زات السدويةة 
يؤثرا سلباً على إقبال المستفيدين على التأمين خاصة وإن التعويض يعتبر 
من أهم الالتزامات المؤمن اتجاه المؤمن له» ومن خلاله يستطيع المستفيد 
الحكم على نوعية الخدمة المقدمة وجودتها. 

السؤال الثامن :حدد درجة موفقتك على العبارات التالية 9 

لغرض معرفة مدى درجة ولاء المستفيد لمؤمنه و علاقته به؛ تم حساب 

التعاقج على النحو الموضح ل الجدول (4+ 23)والتي قيس نا مجملها مندى فرجة 
موافقة المستفيد على العلاقة التي تربطه بالشركة الوطنية للتأمين (المؤمن).كما 
تجدر الإشارة هنا إلى أن درجة الرضى حددت 4# برنامج (5255) حسب 
التصنيف التالي: ( 1> غير موافق تماماً 2- غير مواضق 3 - بدون رأي » 4 - 
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ويتضح من خلال الجدول النتائج التالية: 
- يلاحظ من الجدول فيما يتعلق بالثقة أن ما يعادل 013,3,؟ من المستجوبين 
عبروا عن عدم موافقتهم» 4 حين عبرما يقارب عن 051/ عن 
موافقتهم» مما يدل على وجود الثقة © المؤمن وهي نقطة ايجابية 
لصالح المؤسسة. 
- أما بخصوص الاهتمام الذي يحظى به المؤمن له عند الاكتتاب؛ فإنه 
ن 057.5,؟ من المستجوبين موافقين: 2# مقابل 9010 منهم عبروا عن 
عدم المواققة وهذا ما يؤكد حرص مقدمي الخدمة على التعامل الحسن 
مع الزياكن والاستماع لانشغالاتهم والعمل على تقديم العون لبم 
- وعن إتباع نصائح المؤمن لاعتقاد المؤمن له أنه على صواب فقد تبين من 
خلال النتائج أن 54 شخص من المستجوبين موافقين أي ما يعادل 045/!, 
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و22 منهم غير موافقين أي ما يعادل 018.3؟ وهذا ما يؤكد وجود علاقة 
ثقة واهتمام لدى المؤمن له بالمؤسسة التآمينية وخدماتها 

- غيرانه فيما يخص الاتصال بين المؤمن والمؤمن له طيلة مدة إجراءات 
التعويض» فقد أظهرت النتائج أن ما يعادل 945,8 من أغراد العينة غير 
موافقين: و9!020,8 منهم موافقين وذلك يثبت أن هناك ضعف 2 
الاتصال خاصة فيما يتعلق بإجراءات التعويض وهو ما يؤكد عدم 
اهتمام المؤمن باكستفيد 4 حالة عملية التعويض والاستجابة لانشغالاته 

- بالنسبة للمنتجات المقدمة من طرف المؤمن فإن 37شخص من أفراد العينة 
غير موافقين وهو ما تعبرعنه النسبة 9030.8 أما الموافقين فقد بلغ 
عددهم 21شخص ما يعادل 9017.5: والنسبة المتبقية والمقدرة ب 51.6 
والتي تعبر عن عدم الرأي وهي تعادل النصف تقريباً هذه النسب إنما 
تدل على أن المؤسسة التأمينية ما تزال تقدم منتجات تقليدية وغير 
متحدد :ة. 

+كبا يتضح من جلال إجابات امستجوبين غنضدى الارسباطا بالود ققد 
عبر 31 شخص من أفراد العينة عن عدم موافقتهم وهو ما يعادل 25,8 
0 أما 52منهم أي ما يعادل 043,3؟ عبروا عن موافقتهم مما يدل على 
ارتباط المؤمن له بالمؤسسة التأمينية 

من خلال نتائج الجدول نستنتج أن هناك غلاقة جيدة بين المؤوسسة 
التأمينية وزباتنها خاصة فيما يخص تقديم النصائح والإرشادات 
والاستقبال» غير ان هذه العلاقة تصبح أكذر ضعفاً عندما يتعلق الأمير 
ءانف التتويطن:: 


السؤال التاسع: هل تعرف التأمين الخاص بالكوارث الطبيعية لشركة 
الوطنية للتأمين (844)؟ 
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الجدول(4 »2 24): معرفة منتو- تأمين الكوارث الطبيعية 


أظهرت النتائج كما هو موضح 2# الجدول أن ما نسبته 53,3 6؟ من 
العينة المدروسة على دراية بالمنتوج والسبب يعود إلى الكوارث التي عرقتها 
الجزائر وما انجر عنها من الحملات الإعلامية التي ساعدت # إشهاره بين أضراد 
المجتمع خاصة تلك التي كانت تدعوا إلى التضامن و التكافل الاجتماعي؛ مما 
يدل على عدم وجود تغطية إعلامية كافية من طرف شركة التأمين لتعريف بهذا 
المنتوج والسعي لجذب المستهلكين لاقتنائه . 
السؤال العاشر: إذا كان جوابك نعم» كيف عرفته؟ 


تبين غالبية إجابات العينة التي عبرت عن معرقتها بالمنتوج ب ' نعم " 2 
السؤال التاسع والبالغ عددهم 64: أن التلفزيون هو الوسيلة الأكثر تأثيراً 2 
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التعريف به بحيث يحثل المرتبة الأولى بحصة 53,1 96 وتليه الصحف ب 14,1 90: 
ثم الوسائل الاتصال الأخرى بنسب ضثيلة جدا لا تتجاوز10,9 0؟ .أما 4 ما يخص 
اميادو الفا ناحية وااجتظ ةف الموكوعانت حضتي 173 90و السو هوة أن 
إلزامية هتذه الوفيقة لقرضن إكنال النقود الخاضة يشراء أو اسعجاز الققارات 
الكنية انكلو التحدول الشايق:: 

والنتيجة قد ل بعلن إن التلمريون كلو الوشيلة الأككر تافر على الأغراد 
بالإضافة إلى دور الكبير الذي يلعبه الموثق كمصدر خارجي 24# بيع وترويج هذا 
المنتوج . 

السؤال الحادي عشر: مار أيك فيه ؟ 

من إجابات المتحصل عليها فيما يخص هذا السؤال يلاحظ إن أغلب 
المستجوبين عبروا بكلمة " مهمة ' أو ' جيدة ' وهو ما يبين أهمية هذا المنتوج بين 
أفراد المجتمع كوسيلة حماية من الأخطار التي تحيط بهم و يعمل على تلبية 
حاجاتهم . 

السؤال الثاني عشر: مع من تتعامل لشراء هذا المنتووج التأميني ؟ 
الجدول(4 »:26): قناة توزيع منتوج تأمين الكوارث الطبيعية 
متغيرات الدراسة النسبة 96 من (79) 
اسمصدسي | » | 5ت | :هه 0 


يبين هذا السؤال قناة التوزيع المفضلة لدى المستفيد من أجل شراء عقد 
تأمين الكوارث الطبيعية والنتائج المتحصل عليها تبين إن الوكالة هي القناة 
المفضلة بحيث وصلت حصتها إلى 55 م!؟ من حجم العينة ثم الوكلاء ب 13,75 90 
وك الأخير السماسرة ب 3,9 !ا » الجدول السابق . 
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والنتيجة التي يمكن استخلاصها هي إن الوكالات المحلية لبا دور كبير 
كانيع وتوزمع هن التكو وس ذلك تععير 131 اطتالة كتيده تغليها القيركة د 
سياستها التوزيعية . 

السؤال الخائك عشر: ها رايك ف سعر هذا المتترج (الكوارت الظبيمية ) ؟ 

الجدول(4 27):رأي المستفيد حول سعر منتوج تأمين الكوارث الطبيعية 
سعر منتوج تأمين الكوارث الطبيعية 


أظهرت النتائج كما فك الجدول 0 اللتاضين 
الخاص بالكوارث الطبيعية أن 54,2 90 منهم يرون إن سعره منخفض و37,5 90 
يرون إن سعره متوسط أما 08,3/ المتبقية فترى انه مرتفع . وهذه النتيجة تدل على 
الرغم من السعر المنخفض لبذا المنتوج إلا انه يلاحظ إن جميع المستفيدين الذين 
قاموا بشرائه كان ذلك عن طريق الموثق أي بإلزامية هذه الوثيقة فقط وليس 
بمحض إرادتهم واختيارهم . 

السؤال الرابع عشر: ما نوع العقار الذي أمنت عليه ؟ 

يبين الجدول السابق إن نسبة 9658.3 كانت لتامين الخاص بالمسكن و 
7 5 لتآمين الخاص بالمحل التجاري وهو ما يدل على وجود طلب متنوع على 
هذا المنتوج 
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خلاصة الفصل الرايع : 


تعثبر الشركة الوطنية لاتأمين من اقدم المؤسسات على المستوى الوظني 
قطاع التأمين مما أكسبها شهرة وخبرة © مجال التأمينات خاصة فرع 
السيارات مكنتها بأن تكون الرائد: 2 السوق؛ إذ تبلغ حصنها السوقية 
1ن حهو الانناع الوط وللتحافطة على هذا المركر والاستمرار شه 
قامت الشركة بالتركيز على وظيفة التسويق وخصصت لبا فسماً يتكون من 
مديرية الشبكات» مديرية الدراسات والتخطيط» مديرية الاتصال والتى من 
خلال معطي يلوخ اهذافها المسمطرة وتقافى كيدين متاسييا : 

كا شنيف إنتات الشركة ارهاها ميفضرا كاذل الفكره اكد مساة 
0إلى سنة 2004 بحيث بلغ رقم أعمالبا 11188 مليون دج أي بنسبة نمو 
تعادل 31 م مقارنة بسنة 2003 » بحيث احتل شرع السيارات 60 للمنه أما 
الفزوع الأخرى تشهدت نسبا ضغيفة خاصسة تامين التغل وتامينات الأشتخاضص 
ووم انوي عتنيم التصك لحي و االاكرات القنويقية تيكل ممصن 
الشركة من تصحيع هذه النسب وخلق :قرا زح :ذا كل محفظة نشاظلها.. 

أما معدل تسوية الكوارث فهو لا يتعدى ثلث حجم الكوارث المستحقة 
(33, ) وهى نسبة تعبر عن عدم حرص الشركة على الوفاء بالتزاماتها تجاه 
زياثنها وهذا ما يوق زسلبا على ضورتها أماء الآخزين: ويعطئ اتطباعا سينا 
للزبون حول نوعية الخدمة المقدمة وجودتها. 


وفتق ناته |العخميل أعابيا دن الدوايقة اللبدا نيه يكنيى طفف اومن 
التأمينى بين أفغراد المجتمع بسب قصر دور الاتصال الإقناعى المستعمل من 
طرف الشركة وكذا غياب دور وسطاء التأمين وعدم رضا الزيائن عن صحة 
تقفدير فيمة التعويض والمدة الزمنية لتسوية الكوارث ووجود علاقة حسنة بين 
الزيون والشركة:؛ وتفضيل الزيون للوكالات المحلية كقناة توزيع تناسبه. أما 
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فيما حجن ماس الكترارك الطريدية فكلا خط برغم عرد الدحمضن كان 
الإقبال عليه لا يكون إلا عن طريق مصدر خارجي متمثل 4# الموثق لغرض 


تت 
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الخائمة العامة 


لم يعد النشاط التسويقي علماً مقتصراً فقط على المنتجات السلعية بل 
كقذاها ليشمل كاخة الشرمات يوساكلة واستاليية الغامنة :وس ييتهنا خدمات 
التأمين. فشركات التأمين كغيرها من المؤسسات تبنت التوجه التسويقي 
لتتمكن من البقاء والاستمرار ث سوقها أمام التطور التكنولوجي البائل وما نتج 
عنه من منافسة شديدة أصبحت تهدد الكثير منها: وتزداد أهمية التسويق 2 
هذا القطاع لما تتميز به الخدمة التأمينية من خصائص ومميزات تجعلها تستقل 
بأنشطة تسويقية خاصة بها . 
ومن خلال هذه الدراسة يمكن استخلاص النتائج التالية : 
أولا : نتائج الرراسة النظرية 
- أهمية النشاط التسويقي ودوره المتزايد ب إدارة جميع المؤسسات بما فيها 
شركات التأمين 4 تحقيق الأهداف المنشودة عن طريق ما يوفره لبا من 
الوسائل والأساليب التسويقية التي تضمن تدفق السلع والخدمات التي 
تقدمها باستمرار إلى زباتنها الحالين والمرتقبين لغرض إشباع حاجاتهم 
ورغباتهم ومسايرة المتغيرات التي تطرأ 3 البيئة المحيطة بهم بل هو 
يذهب إلى أبعد من ذلك إلى إقامة علاقة ولاء معهم والمحافظة عليهم. 
- ولتحقق هذه الأهداف فإن المؤسسات تتبع عناصر المزيج التسويقي 
والمتمثلة 2 المنتجءو السعرء والتوزيع»و الترويج التي تتفاعل مع بعضها 
البعض لتشكل 4 نهاية الأمر خططأ وسياسات تكون قادرة بها على 
تحقيق ريح معين وتلبية احتياجات زيائنها. 


- دور قطاع الخدمات 4 اقتصاد الدول وما يحققه من رفقاهية واستقرار 
لمجتمعاتها من خلال ما يوفره من مناصب الشغل وزيادة 4 استقطاب 
رؤوس الأموال وغيرها من الميزات؛ وجعل المؤسسات الخدمية تتبنى 
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التوجه التسويقي والعمل على تكيفه أساليبه التسويقية لتتوافق مع 
طبيعة وخصائص الخدمات. 
- خصائص الخدمات ومميزاتها جعلتها تستقل بمزيج تسويقفي خاص؛ 
متكون من عناصر المزيج التسويقي المستعمل أ السلع إضاغة إلى 
العناصر الثلاثة المتمثلة 2 الجمهور(الناس»»؛ البيئة المادية(الدليل المادي) 
والعمليات (الإجراءات) » ولقّد جاءت هذه السياسات التسويقية لتذليل - 
قدر المستطاع - المشاكل الناشئة عن هذه الخصائصء منها خاصية اللاملموسية 
التي تعد الأكثر هيمنة 4 تعريف الخدمة؛ تزامن الإنتاج والاستهلاك»و عدم 
تمائل مخرجاتها خاصة ذات الاتصال العالي مع مقدميها ولا يمكن خزنها لأنها 
ذات طبيعة فنائية إضافة إلى عدم الاحتفاظ بها أي عدم انتقال ملكيتها. 
- أهمية التأمين ودوره الفعال 2 الاقتصاد القومي ؛ فهو بالإضافة إلى توفير 
الحماية والأمان للأفراد من الأخطار التي تحيط بهم والتقليل من 
نتائجها » يساهم .4# تمويل المشاريع التنموية والاستثمارات المنتجة تنموية 
التي تنعكس أثارها على المجتمع ‏ زيادة الإنتاج والقضاء على البطالة 
وزيادة الدخل القومي وبالتالي المساهمة # دفع عجلة التقدم 
الاقتصاديء وهذا ما جعل الدول تبدل مجهودات كبيرة 4 صناعة 
التأمين وتوغير له المناخ الملائم . 
- ومن بين اللإصلاحات التي قامت بها الجزائر لنهوض بهذا القطاع وتطويره 
٠‏ إصدار الأمر 07-95 الذي جاء لتحرير قطاع التأمين وضتح مجال 
المنافسة أمام الشركات الخاصة والأجنبية لفرض تحسين الخدمات 
التأمينية يما يتناسب مع حاجات ورغبات الزيون الجزاكري » وكذلك 
إنشاء هيئات للمراقبة والتأطير كالمجلس الوطني للتأمينات (4.اان)). 
- وعلى الرغم من النمو الذي شهده الإنتاج الوطني للتأمينات» تبقى 
مساهمة هذا القطاع 4 الاقتصاد الوطني ضعيفة مقارنة مع دول المغرب 
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العربي وباقي دول العالم خاصة المتقدمة منها » وهو ما يظهره معدل 
التغلفل الذي وصل إلى 0,58 سنة 2005 وبمعدل طلب سنوي لا يتجاوز 
4 دولار أمريكي لكل ساكن وهي قيمة ضئيلة جداً مقارنة بمعدل 
التفلغل العالمي المقدر ب 9752 و بمعدل الطلب السنوي لكل ساكن 
عالميا المقدر ب 518.5 دولار أمريكي. 


ثانيا : نتائج الرراسة اطبدانية 
بعد ما تقدم 4 الدراسة الميدانية من مفهوم عام يبين أهمية الأهداف التي 
لخادت اسم إن كحيقها ريدن تعليل لبي اله انق ف هنا كن اشيم 
نتائج هذه الدراسة الميدانية 4# النقاط التالية: 
عإق اعلنب الكزاد ايشم :على درانة جاهفي الناسة والمواكد ال يقلافها 
كالحماية والأمان من الأخطار التي تحيط بهم ولكن الطلب على 
وثاتق التأمين ليس بمحض اختيارهم ا يعود إلى غياب التوعية 


التأمينية بين أفراد المجتمع التي لا تتحقق إلا عندما يصبح الأفراد 
يقبلون على إبرام عقود التأمين بمحض إرادتهم ؛ دون قوانين تلزمهم 
العا واانسية تجاجيانهه اشر .ذا 


ادو «متؤرة جد الشركة الؤطية لاكانين ين الطران انان عن عياة 
الخدماس القدسة غير انه لحكل تقصريؤور الاتمدال تكد بق الخصلان 
كوول كا لابه | اعرف با لتساك القن سدمها الشركة وترحيي إن 
اختزاز حوفاتها: 


- إن وسيلة الاتصال الأكثر تأثيراً ب التعريف بالخدمات التأمينية هي 
التلفزيون والقناة المفضلة بين الأغراد هي الوكالات ال محلية بالإضافة إلى 
غياب دور وسطاء التأمين المتمثل #ك إقناع المستفيدين لشراء الخدمات 
المقدمة والعمل على نشر الوعي التأميني بين أغراد المجتمع 
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إن عافق سير سي العمريد وطدررعةا ضور ع شوانة وطول ميدة إسبزا رات 
التسوية: يؤثرا سلباً على إقبال المستفيدين على التأمين خاصة و إن 
التعويض يعتبر من أهم التزامات المؤمن اتجاه المؤمن له » ومن خلاله 
يستطيع المستفيد الحكم على جودة الخدمة المقدمة . 

- عدم وجود تفطية إعلامية كافية من طرف شركة التأمين للتعريف 
بمنتوج التأمين من الكوارث الطبيعية وللسعي لجذب المستهلكين 
لاقتنائه: بل يلاحظ أن جميع الإفراد الذين قاموا بالاكتتاب هذا العقد 


كان عن طريق الموثق (مصدر خارجي ). 


ثالثاً: الاقتراحات و التوصيات: 

من النتائج السابقة يممكن تقديم بعض المقترحات والتوصيات منها: 

- نشر الوعي التآميني انطلاقاً من موظفي شركات التأمين إلى أوساط 
المجتمع كحكل:» وذلك بواسطة تسطير برامج إعلامية مدروسة تهدف 
إلى إبراز اهمية التامين يك التنمية الاقتصادية. 

- جمل سياسات تعليمية وتربوية وطنية تدعم نشر ثقافة التأمين بين أغراد 
المجتمع؛ و تركز على الفوائد الاقتصادية والاجتماعية التي يحققها التأمين. 

- ترسيخ المفهوم التسويقي بين موظفي شركات التأمين وإقناغهم بأنه 
الوسيلة الكفيلة التي تحقق أهداقهم باعتبارهم جزءً منها؛ء وغرس روح 
التعاون بينهم والعمل كفريق واحد مهمته خدمة الزبون وكسب رضاءه. 

- جعل برامج تهليمية وتكوينية 2 مجال التأمين لمقدمي الخدمة التأمينية, 
لبدف تنمية مهارتهم وقدراتهم بما يمكنهم من تأدية عملهم بال ممستوى 
المطلوب » نظراً للعلاقة المباشرة التي تربطهم بالمستفيدين بحيث إن أي 


- 


وبالتالي تشويه صورة الشركة . 
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“تفعيل دور :وستظاء القتاميق باغكيارهه طرق ف صملية الكامين كيم إلن 
جانب بيع المنتجات التأمينية عن طريق توسطهم بين الزيائن الراغبين 
بشراء الخدمة التأمينية ويين شركات التأمين » يشكلون مصدر 


للمعلومات التى تستفيد منها الشركات . 

- العمل على وضع برامج ترويجية لإقناع الزبون على شراء المنتجا 
التأمينية المقدمة » كالمشاركة #2 المعارض الوطنية والمحلية و الملتقيات 
والندوات التي من خلالها يمكن التعريف بالخدمة وإبراز منافعها. 
والمؤمن » عن طريق تسهيل إجراءات التعويضء؛ والسرعة 4 تصفية 
ملفاف التكوية المتفط ي] وهذا لخدن إغادة النقة ورمعو العو 
السيئة من أذهان المستفيدين اتجاه شركة التأمين. 


- إقامة علاقة حسنة مع الزيون والاهتمام به من حيث الاستقبال الجيد و 
الاستماع لانشغالاته والحرص على إشباع حاجاته ورغباته لفرض 

- جعل هيثات وطنية تزود شركات التأمين بالمعلومات اللازمة لمزاولة 
نشاطهاء من حيث البيانات والإحصائيات حول الأسواق» واحتياجات 
الممستهلكين:؛ والشركات المنافسة» حتى تتمكن من وضع 
استراتجيات تسويقية تمكنها من تحقق أهدافها وأهداف المجتمع 
كك : 


رابعا : آفاق الدراسة 


ل الأخير تبقى هذه الدراسة مجرد محاولة لتوضيح أهمية التسويق 2 
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أهمية أشكال التوزيع الحديثة # تطوير النشاط التأميني . 


أهمية البحوث التسويقية بك شركات التأمين 


أهمية التسويق المباشر 4# بيع الخدمة التأمينية 


أثر أداء مقدمى خدمة التأمين على ولاء المستفيدين 


ألملهق 1 : شيكة اتتمريفات الواجب تطبيقها على الآمفنك المقارية الخاضهة للتامين على أثثر الكوارءث الطبيمية 
تسب محقكة يالالقف 63 


ار عدم التعرض للعواسف والرياح التوية 2 “رالتعرض العواسف والرياح القوية 


التعرض للشطرين : تحركلت الأرض وأخطار المتعرض الخطرين : تدركلت الارض وأشطار 
القيضان (وسوائل اقوط) (وسوائل الوحل) 


العخنطقة 10 حيمعا كنت قواعد إليتاء 


متقية مطتبقة للقواعد اكجرّآشرية لمتاوصة 
الزلازل ل .824 99 طبعة 2003 


د 
ل 
3 
5 
ْ 


بناية مطارقة ننقواعه #لجزةآئرية نمسقنومة 
الؤلازل 1 825 59 صسعة 2003 


4 


9 


شر اللسدة 


مثلية عمطضشقة نلقو:عد#تَجِوّاتوية سقلرعة 
المولارل ل8231 99 سعة 20034 


سيا دقار لضي دلق لمقدا ا 2-2-2-2 


عا 45 
1 ديسيبر سئة 204 م 


لك 
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الماحق : : شبكة التعريناك الواجب تطبيقها على المنشات السنتاعية و/راى التجارية الشاشعة التامين على اثثر الكوارك الطييعية 


بتلية عطايقة للقواعد الجرزائرية لمقلوعهة 
الزلاؤل ناذه 99 طبعة 3للضد 


بتاية مطلبقة لتقواعد الجِرَائوية لمقلومة 
الرلاول ل ش”قظ 99 طبعة 12003 


مئاية مطبيقة للقواعد افجِرّاخرية العدليقة لعقلومة 
الزلارل 


بثلية عطابقة للقواعد الجزائرية اتسايقة 
لمقفرعة الزاتزل ل224 99 طبعة قال 


بتنية عطابقة لثقوأعد الجزائرية اكلسبقة 
المقفرمة الزلازل» 

بثاية غير حطليقة أو ميو 3 

بثلية عطابقة لتقواعه الجرّائوية لمقلومة 
آلو لااللى 34 ظظ 99 طيهعة 2003 

بنئية عطليقة للقواعد الجزائرية السايقة 
تعقارعة الزلاؤل: 

بتأية غير مطليقة أو غير حتاكه عن عطليغتها 


تسيب عحددة يالاكئف (54) 
تر عدم التعرض كلغوتلصف والرياح ائقوية 
التعوض للخطرين : تمركات الأرض وأخطا 


2 / التعرضن التمولسف والرياح القرية 


التحرش للخطرين 


تسو 54 الارض واشطار 


الجريدة الرسمية 


1 


يه ال [اشرية م العيده 81 


مطاهء. 6 0154313 00. نناناناننا// 


دمغغط 
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[] أقل من 30 سنة [] من 30 الى 40 سنة 
[] من 41 الى 50 سنة ل] من51 الى 60 سنة 
[] أكثر من 60 سنة 
- ا مستوى التعليمي: 
[إبدون مستوى [ ] ابتدائي [] متوسط [] ثانوي [] عالي 
- الحالة العائلية: 
لآ أعزب ل] متزوج 
- عدد أفراد أسرتك 
- دخلك الشهري هو 
ل] أقل من 10000 دج ل] من10001 إنى 30000 دج 
ل] أكثر من 30000 دج 
- ماهو المجال الذي تعمل فيه؟ 
التعليع [] فلاحي [] صناعي [ح] تجاري[] الصحة ل] 
تأمينات  ][‏ بنوك [] إداري [] حر [] البناء [ ] 


+ 


ثوءمويووموة 


322 


[] نشاطات أخرى 
- ما نوع السكن الذي تقيم فيه؟ة 


ل]| شقة 
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-ما نوع ملكية المسكن؟ " 
6 مالك [ع] مستاآجر 


1- ماذا يمثل لك عقد التأمين؟ 

م إنفاق. 0 الأمان. (ح ادخار. 
2- هل تؤدي التأمين لأنك؟ 

ل] مجبرعلى تأديته ل ] بإرادة من 
3- كيف اخترت شركة التأمين حهذة ؟ 


[] بالصدفة. [ ] عن طريق الأصدقاء. [ ] أقساط منخفضة. 
[] القرب. [] الإعلان. [ ] الخدمات الجيدة. 
[] أسباب أخرى (أذكرها). 00000 
4 - هل تعرف منتوجات التأمين الخاصة ب 544: 
80ضم ل <«ا 
5- إذا كان جوابك نعمء كيف عرقتها؟ 
لاالتافيزيون. [] مراسلات الكترونية. [] اثراديو. [] وكيل. 
[[المتحت: ' []' الأضدفق؟ ‏ [] الاضفات..' !]| "سان 
6 - ماذا تختار كوسيلة توزيع تناسبك لشراء هذه المنتوجات؟ 
2 وكالة محلية. ] السماسرة. 
لحا الوكو. . '![] ساذادي تضرف ٠‏ سس 
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تتبع نصائح مؤمنك لأنك تعتقد أنه 
على صواب 
مؤمنك لا يقطع الاتصال بك طيلة 


مدة إجراءات التعويضص 
المشحات الدسةامين طرف موطك 


هى متجددة 


أنت على ارتياط مع مؤمنك 
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9- هل تعرف التأمين الخاص بالكوارث الطبيعية ل 5544 
اانه ل]ا لا 
0-إذا كان جوابك نعم» كيف عرفته؟ 
ل] التلفيزيون. [] مراسلات الكترونية. [] الراديو. ل] وكيل. 
] السدف ']٠ ٠١‏ “"الأمبهاء. . 1 ]اللصفات. ٠.‏ [] سمتاز 
[1[ مصادر أخرى (حددها) اا اس 0 


2- مع من تتعامل لشراء هذا المنتوج التأميني؟ 

لآ وكالة محلية. ‏ لا السسا فير 

ل] الوكلاء. [] قناة أخرى (اذكرها). ‏ .سىس 
3- ما رأيك 4 سعر هذا المنتوج (الكوارث الطبيعية): 


4- ما نوع العقار الذي أمنت عليه ؟ 
لأمسكن ل] محل تجاري 
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1- إبراهيم على إبراهيم عبد ربهء' التأمين ورياضاته مع التطبيق على 
تآمينات الحياة وإعادة الحامين "دار الجامعة2003, 


2- أبو النجا إبراهيم؛ ' التأمين © القانون الجزائري "»ديوان المطبوعات 
الحافيفية انكر 219833 

3- أبو النجا إبراهيم: ' عقد التأمين .ف القانون المدثي الليبي "».دار 
الجامعة الحديدة تاتشن: الاسيكددرية الظنعة الأو 1998 

4 - أبو قحف عبد السلام» 'مبادئى التسويق "» الدار الجامعية للطباعة و 
النشر؛ 2003. 

5- الباشا محمسد»ء شحاذة نظمي؛ الجيوسي محمد رسلان؛ الحلبي 
رياضء 'مبادئ التسويق الحديث "دار صنعاء للنشر و التوزيع» الطبعة 
الأولى: 2000. 

6- البكري ثامرء "التسويق :أسس و مفاهيم معاصرة "دار اليازوري 
العلمية تلنشر و التوزيع » عمان؛ الأردن 2005. 


7- الحواري نضال عباس» عواد إبراهيم» ' مبادئ تسويق شركات 
الطيران"؛ دار الصفاء للنشر والتوزيع» عمان, الأردن» الطبعة 
الأولى؛ 2002. 

8 - الخطيب فهد سليم» عواد محمد سليمان» ' مبادئ التسويق : مفاهيم 
أساسية "»: دار الفكر للطباعة و النشرء عمان. الأردن؛ الطيعة 
الأولى, 2000, 

9- الديوه جى أبي سعيد؛ " بحوث التسويق "؛ مطبعة التعليم العالي جامعة 
الموصلء بغداد؛ 1989. 
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000 


0- الراوي خالد؛ السند حمودء 'مبادئ التسويق الحديث عدار الممسيرة 
للنشر و التوزيع و الطباعة: عمان: الاردن؛ الطبعة الاولى 2001. 

1 السية إتماعيل' "السيؤيق" دان الحاضعة الارمتضتروية عضي 1999 

2- الشنواني صلاح؟" الادارة التسويقية الحديثة المفهوم والاستراتجية'؛ 
موشكية كبا الجامفة النشي 2000 

3- الصحن محمد فريدء" التسويق :المفاهيم والاستراتجيات ")دار 
الجامعة الإبراهيمية».مصر 1998. 

4- الصميدعي محمود جاسم محمدء" مداخل التسويق المتقدم '» دار 
زهران للنشر و التوزيع» عمان: الأردن الطبعة الأوثى» 2000. 

5- الصميدعي محمود جاسم محمد» يوسف ردينة عثمانء "التسويق 
الإعلامي: مدخل استراتيجي ,دار المناهج للنشر و التوزيع؛ عمان» 
الأردن: الطبعة الأولى: 2003. 

6- الضمور هاتي حامد :'تسويق الخدمات" :دار واكل للنشر 
والتوزيع؛ عمان:ء الاردن: الطبعة الثالثة, 2005. 

7- العجارمة تيسيرء "التسويق المصرفي'دار الحامد للنشر و التوزيع؛ 
عمانء الأردق #الطيحة الأول :2005 

8- العطير عبد القادر,” التأمين البري #4 التشريع الأروتتن فاق 
الثقافة.عمان: الطبعة الأولى. 1995. 

9- العلاق بشير عباسء؛ الطائي حميد عبد النبي» 'تسويق الخدمات: 
مدخل استراتيجي» ظيفي» تطبيقي"» دار زهران للنشر والتوزيع؛ 
عمان: الاردن؛ الطيعة الأولى: 1999. 

0- القريوتي محمد قاسمء' مبادئ التسويق الحديث ':دار وائل للطباعة و 
النشن عمان: الاردن + الطبعة الأول +2001. 

1- المؤدن محمد صالحء" ميادئ التسويق"؛ دار الثقافة للنشرو 
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